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GLOSARIO

Calidad de Servicio: Corresponde al grado en que la gestion de solicitudes
ciudadanas de los bienes y/o servicios proporcionados por una institucion son
apropiados o adecuados a las necesidades de los ciudadanos/as, clientes/as,
beneficiarios/as y satisfacen sus necesidades. (Giménez, 2011, p.65)

Satisfaccion del cliente: es un campo de estudio amplio e incluye distintas
disciplinas y enfoques. Este concepto ha sido enfocado desde perspectivas muy
distintas y por autores pertenecientes a campos cientificos diversos. (Garcia,
2002, p.163)

Eficacia: Dice relacion con el grado de cumplimiento de los objetivos planteados,
es decir, en qué medida el area, o la institucibon como un todo, esta cumpliendo
con sus objetivos fundamentales, sin considerar necesariamente los recursos

asignados para ello. (Giménez, 2011, p.65)

Eficiencia: Describe la relacion entre dos magnitudes: la produccion fisica de un
bien o servicio y los insumos 0 recursos que se utilizaron para alcanzar ese
producto. (Giménez, 2011, p.65)

Estandares: Es el valor minimo que puede tomar el indicador, como limite para el

cumplimiento. (Giménez, 2011, p.65)

Equidad: de acuerdo con esta teoria, la satisfaccidon se produce cuando una
determinada parte siente que el nivel de los resultados obtenidos en un proceso
esta en alguna medida equilibrados con sus entradas a ese proceso tales como el

coste, el tiempo y el esfuerzo (Brooks, 1995, p.65).



Atribucion Causal: explica que el cliente ve resultado de una atencion en términos
de éxito o fracaso. La causa de la satisfaccion se atribuye a factores internos tales
como las percepciones del cliente al realizar una compra y a factores externos
como la dificultad de realizar la compra, otros sujetos o la suerte (Brooks 1995,
p.61).

Desempefio 0o Resultado: propone que la satisfaccion del cliente se encuentra
directamente relacionada con el desempefio de las caracteristicas del producto o
servicio percibidas por el cliente (Brooks, 1995, p.66). Se define el desempefio
como el nivel de calidad del producto en relacién con el precio que se paga por él

qgue percibe el cliente. (Johnson, Anderson y Fornell 1995, p.65).

Entidad Financiera: En general, cualquier entidad que ofrece servicios financieros,
sea cual sea la modalidad, a su clientela. Esos servicios financieros van desde la
intermediacién pura a labores de mediacidn, pasando por el traslado de 6rdenes a
los diferentes mercados (no hay que olvidar que los inversores no pueden acceder
directamente a los mercados sino a través de los mediadores especializados) o
servicios de asesoramiento, de seguros u otros. En definitiva, las entidades que
operan en los sistemas financieros, en cualquiera de las tres grandes areas en las
que éstos se dividen: Area de Banca; Area de Valores y Area de Seguros. (Lépez,
1999, p.33)



RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal puntualizar la calidad del
servicio de empresas a partir del criterio de diferentes autores nacionales e
internacionales. Es decir, se explica parte de un trabajo documental sobre calidad
del servicio en dichas entidades, los cuales han realizado enormes esfuerzos en
sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse. Ello ha llevado a la
consecucién de unos estandares de mercado aceptables para el conjunto de la
clientela y a la iluminacion del potencial diferenciador de la calidad de servicio,
dejando de ser ésta la cualidad principal para ganar la batalla del cliente. En esta
monografia se reconoce que las personas de servicio al cliente deben tener
talento social, debe tener las reglas normales de la sociedad y ser capaces de
decir o hacer lo que sea necesario para establecer relaciones con un cliente y
mantenerlas, deben tener un nivel alto de tolerancia para el contacto y tener la
virtud de participar en muchas situaciones, factores que se denominan Trabajo

Emocional donde el yo es el instrumento de accién.



Palabras Claves: Calidad, Servicio, Empresas, Financiero, Satisfaccion, Cliente.
INTRODUCCION

Una de las teorias empresariales mas importantes de los noventas fue la
calidad de servicio. Desde el punto de vista de las entidades financieras,
elementos tales como: imagen y producto, fueron poco a poco desplazando con el
transcurrir de los afios y en la actualidad poseen similares caracteristicas entre
entidades financieras y por tanto el elemento que més tiende a diferenciar un ente

de otro es la calidad de servicio que se ofrece.

La calidad de servicio posee dos finalidades en si, una es asegurar la
supervivencia de las entidades, y la otra es aumentar la rentabilidad, en funcién de
obtener el compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus necesidades y
expectativas, ademas de buscar estrategias de diferenciacion frente a la
competencia; de manera de configurar sus lineamientos para una: oportuna
atencién de necesidades, formacion de los empleados en materia de atencidn,
brindar a los empleados clima organizacional acorde a sus expectativas; el
cumplimiento de ellas se reflejara en la calidad del servicio prestado y entender al
cliente como un multiplicador del buen servicio prestado, y tras ello constituira la
promocién eficiente de la institucién financiera, que le permitira no sélo conseguir
lealtad de sus clientes, sino captar mayores cantidades con un bajo costo,

traduciéndose asi en beneficios organizacionales.

Por consiguiente, el resultado del presente estudio se estructura en capitulos,

tal y como se describe a continuacion:

Capitulo I, presenta la modalidad de investigacibn documental que permitié a
este estudio el conocimiento acumulado, dentro del area de la calidad del servicio

de empresas del sector financiero, éste fue denominado como el Estado del Arte;



en el capitulo Il, se describen los Analisis de Casos relacionados con las
investigaciones nacionales e internacionales realizadas en pro de analizar la
calidad del servicio en entidades financieras y en el capitulo Ill, se encuentra la
Discusion, es decir los comentarios y perspectivas del autor en relacion cognitiva
al tema es estudio. Finalmente, se presenta las conclusiones, seguido de las

referencias bibliograficas y anexos.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE

Actualmente los servicios son un sector pujante, con un papel prioritario en el
conjunto econdmico de la mayoria de los paises. La expansion de los servicios en
la Ultima década ha sido rapida y continua. Esta tercerizacién de la estructura
productiva de los paises desarrollados ha traido consigo un incremento de los
niveles de competencia, lo que ha llevado a investigadores y organizaciones de
servicios a buscar posibles areas de diferenciacion para dicho tipo de actividades
(Diaz Martin, 1995), resultando, a lo largo de la década actual, que la via de
diferenciacion considerada con mayor potencial de éxito ha sido la Calidad de
Servicio. La aparente relacion de este concepto con los costes, los beneficios, la
satisfaccion de los clientes, la fidelidad o lealtad de los consumidores ha hecho
que se conviertan en un interesante topico a estudiar y un arma estratégica de

gran valor para las entidades financieras.

Si profundizar la calidad de un producto presenta dificultades en ocasiones,
éstas se multiplican al referirnos a la calidad del servicio, ya que es un elemento
de naturaleza intangible, perecedero, heterogéneo y cuya produccién y consumo
resulta simultanea (Zeitthaml, Parasuraman y Berry, 1985, p.34). Y si, ademas, el
servicio es el ofrecido por las entidades financieras, en donde la calidad ha sido

asumida como una via de diferenciacion.

Entre los factores internos de todas las entidades financieras, la calidad de
servicio posee un lugar importante. Se puede decir que es un recurso
organizacional que ofrece ventajas competitivas sostenibles que garantiza la
continuidad de su relacion con el cliente. Pero, la definicion y medida de la calidad

de servicio ha resultado ser compleja en el &mbito de los servicios financieros.
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Por tanto, es importante fijar posicion de los fundamentos que nos facilitan la
comprension de la calidad de servicio en funcion de destacar su aplicacion
especifica en la actividad de las entidades financieras. La calidad de un servicio se
puede definir desde dos perspectivas, como una variable multidimensional donde
se describen cuéles son los determinantes o dimensiones de la calidad del servicio
0 como una variable que depende de las expectativas y percepciones de los

clientes; para nuestro estudio sera estudiada la primera.

Por consiguiente, el presente estudio, se construird a partir de dos elementos

esenciales:

Calidad del Satisfaccion
Servicio del Cliente

Figura 1. Estructura del Estado del Arte. Fuente: Elaborado por la autora (2017)

En primer orden el servicio es definido por diversos autores desde los
siguientes puntos de vistas: Para Fisher y Navarro (1994) es “Un tipo de bien
econdémico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no
produce bienes se supone que produce servicios” (p. 185). Mientras que para
Kotler (1997) “es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa. Su
produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (p. 656). Dicho
término, es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que

producen satisfaccion a un consumidor.
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El servicio posee caracteristicas fundamentales, entre ellos se tienen: la
intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y entrega, y la inseparabilidad

de la produccion y el consumo (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los
servicios cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la
determinacion de la calidad del servicio. Asi, no se pueden evaluar del mismo
modo servicios y productos tangibles. A continuacién, se presentan estas

caracteristicas de una manera mas detallada.

La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock, 1983). No son objetos,
mas bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser
verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su calidad,
ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad propias de los
bienes. Por tanto, debido a su caracter intangible, una empresa de servicios suele
tener dificultades para comprender como perciben sus clientes la calidad de los

servicios que presta (Zeithaml, 1991).

Los servicios —especialmente los de alto contenido de trabajo— son
heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacién pueden ser
muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia. Por
tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa cree
prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que recibe de ella.

En muchos servicios, la produccion y el consumo son indisociables (Grénroos,
1978). En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una
interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de servicios.

Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion.
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Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), estas caracteristicas de los
servicios implican cuatro consecuencias importantes en el estudio de la calidad del

servicio:

e “La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los
bienes.

e La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor
variabilidad de su calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido
del cliente mas alto que en el caso de la mayoria de bienes.

o La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene
lugar mediante una comparacién entre expectativas y resultados.

o Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados
como a los procesos de prestacion de los servicios.” (p.34)

Dichas caracteristicas poseen una tendencia en el estudio del proceso de
servicio; y para esto, Albretch (1992), los denomina los ciclos de servicio,
fundamentados en los momentos de verdad. Este planteamiento se enfoca mas

como una ayuda para el productor, en este caso, el prestador de servicios.

...Momentos
de Verdad

Figura 2. Ciclo del Servicio. Fuente: Albretch (1992)
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Por lo tanto, se puede comentar que el empleado no sélo presta un servicio,
sino que forma parte esencial del mismo. A su vez, se percibe a la calidad no solo
como la ejecucién satisfactoria de unas actividades asignadas, sino que puede ser
definida como que se define como el efecto de los momentos de verdad que el
cliente ha experimentado. De acuerdo Gronroos (1994) “el conocimiento del ciclo
del servicio y sus momentos de verdad ayudan al personal de servicio a conocer el
punto de vista del cliente y a considerar a los clientes como los clientes los
consideran a ellos” (p. 54). Este proceso es la parte fundamental del modelo

establecido por el mismo autor.

Elementos descriptores de las Decisiones
Administrativas
Tecnologia, accesibilidad, interaccion,
personalizacién, visibilidad, comportamiento del
empleado, apariencia fisica, forma de envio

Filtros preceptuales
Influencias modificadores

Retroalimentacion Imagen de la marca

Accesibilidad
Visibilidad
Elementos descriptores de la variabilidad del Comportamiento del empleado
desarrollo del servicio
Apariencia del empleado, apariencia del area de
trabajo, esfuerzo del empleado, duracidn, ENCUENTRO DE LA SATISEACCION
participacion del cliente, empatia, factibilidad,
garantia

Figura 3. Modelo de servicio de Gronroos. Fuente: Gronroos (1994)

El modelo de servicio de Gronroos, tal y como se aprecia en la figura anterior,
posee dos elementos esenciales: los descriptores de las decisiones
administrativas, a través de los cuales se configura el servicio en términos de sus
caracteristicas previas; y los descriptores de la variabilidad del desarrollo del
servicio, referido a las caracteristicas de la entrega del servicio, el cual es el

momento en el que ocurre la interaccion con los clientes.
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Del modelo antes descrito puede decirse que es bidimensional, plantea el
estudio de la percepcion discreta de la experiencia de un consumidor, ademas
permite dividir el andlisis de la calidad de los servicios. Aunque se enfoca en el

consumidor, parte de que la perspectiva del productor del servicio esta incluida.

Ahora bien, en relacion a la calidad del servicio la literatura académica ha
suscitado diferencias de criterio. La principal hace referencia a qué es lo que
realmente se esta midiendo. De manera general se encuentra evidencia de tres
aspectos que se utilizan para evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfaccion y

valor.

El término de calidad es definido por Deming (1989) como “acto de traducir las
necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas medibles; solo asi un
producto puede ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a un precio que el
cliente pagara; la calidad puede estar definida solamente en términos del agente”
(p. 41). Por su parte para Juran (1990): “La calidad consiste en aquellas
caracteristicas de producto que se basan en las necesidades del cliente y que por
eso brindan satisfaccion del producto. Calidad consiste en libertad después de las

deficiencias” (p. 63)

De lo anterior se puede comentar que la Calidad es conformidad con los
requerimientos. Los requerimientos deben estar bien definidos y las mediciones
deben ser realizadas de forma continua continuamente para contrastar el
cumplimiento de dichos requerimientos. Cuando se habla en términos de calidad,
no solo ha de referirse a productos o servicios terminados, sino que también este
atributo se puede aplicar a los procesos que se ejecutan para desarrollar tales
productos o servicios. La calidad esta presente en todas las areas y procesos
medulares de las empresas, sean disefio, produccibn compras, venta,

administracion y mantenimiento; asi como también debe estar presente en todas
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las organizaciones independientemente del ramo industrial, de produccién o de

servicio al que se dedican.

Al revisar el concepto de calidad se identifican enfoques diferenciados, los
cuales apuntan a desemparejar la calidad respecto de su perspectiva de andlisis.
En la esencia del concepto puro de calidad se consiguen dos tendencias: la
calidad objetiva y la calidad subjetiva. La objetiva se orienta a la perspectiva del

productor y la calidad subjetiva en la del consumidor.

Vasquez (1996), establece que “la calidad objetiva es una vision interna de la
calidad, pues es vista desde un enfoque de produccidén” (p. 49). El propdésito
esencial de la calidad objetiva es la eficiencia y por ello se usa en actividades que
permitan ser estandarizadas (control estadistico de la calidad). De igual forma, el
autor anterior comenta que calidad subjetiva es “como una visidn externa, en la
medida en que dicha calidad se obtiene a través de la determinacién y el
cumplimiento de las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, dado que
las actividades del servicio estdn altamente relacionadas con el contacto con los
clientes” (p. 54).

Descrito el concepto de calidad, se procede a relacionar el mismo con el
servicio. En la revision documental revisada acerca de la calidad del servicio, el
concepto de calidad se refiere a la calidad percibida, de acuerdo con Zeithaml
(1988) “al juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto”
(p. 3). En este orden de ideas, puede comentarse que la calidad percibida es
subjetiva, ademas supone un nivel de abstraccion mas alto que cualquiera de los

atributos especificos del producto y tiene una caracteristica multidimensional.
Finalmente, importa destacar que la calidad percibida, en la mayoria de los

casos es valorada en el marco de una comparacion, respecto a un patrén

establecido de excelencia relativa de los productos o servicios que un cliente o

16



consumidor percibe como sustitutos. Estos constituyen los argumentos de los
principales exponentes del concepto de calidad percibida del servicio, para sefialar
que, en un contexto de mercado de servicios, la calidad merece un tratamiento y

una conceptualizacion distinta a la asignada a la calidad de los bienes tangibles.

A diferencia de la calidad en los productos, que puede ser medida
objetivamente a través de indicadores tales como duracion o numero de defectos,
la calidad en los servicios es de medir, la caracteristica de intangibilidad ocasiona
que éstos sean percibidos de una forma subjetiva. Debido a esta diferenciacién
Lewis y Booms (1983) plantearon el concepto de calidad del servicio como el
“ajuste del servicio entregado a los consumidores con sus expectativas” (p. 78).
Gronroos (1984) toman este planteamiento basado en lo que se denomina el

paradigma de la desconfirmacion.

De la afirmacion anterior se desprende una problematica relacionada a la
inexistencia de medidas objetivas para determinar la calidad del servicio; pues
esta deriva de las creencias y posturas de los consumidores sobre tales servicios,
por lo que los juicios de satisfaccion de los clientes o consumidores constituyen el
resultado del contraste entre lo percibido y la expectativa del consumidor/ cliente.

El proceso de medicion de la calidad del servicio requiere que las dimensiones
de mediciébn sean configuradas de acuerdo a las caracteristicas propias del
servicio a fin de que se permita un juicio global de ellas.

Al revisar la literatura académica se encuentran definiciones de calidad que
implican una dependencia del nivel de atributos del producto, mientras que en la
literatura de gestion es definida mediante dimensiones puntuales. Algunos autores
como Garvin, (1984) y Juran (1994) hablan de dimensiones primarias: adecuacion

al uso y fiabilidad. Con el fin de incorporar diferentes perspectivas, Garvin (1984)

17



resalta ocho dimensiones de la calidad como un marco de referencia para el

andlisis de la planificacion estratégica:

Desempefio

Caracteristicas

Confiabilidad: Probabilidad de un mal funcionamiento
Apego: Habilidad de cumplir con las especificaciones
Durabilidad

Aspectos del servicio: Rapidez, cortesia, competencia y facilidad de corregir

problemas
Estética

Calidad percibida

Lovelock (1996) comenta que la perspectiva anterior es sesgada hacia la

calidad objetiva, este autor afirma que tiene “valor generalizable para los servicios,

pero requiere un enfoque diferente para medir la calidad del servicio debido a su

naturaleza distintiva” (p. 464). Ahora, desde una perspectiva pragmatica, Druker

(1990) establece cinco niveles de evaluacion del desempefio de una organizacion

de acuerdo con la satisfaccion obtenida (comparacion de las expectativas). La

mayoria de los clientes utilizan, segun Druker, cinco dimensiones para llevar a

cabo dicha evaluacion:

Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta
el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa.
Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus
problemas en manos de una organizacion y confia en que seran
resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica
credibilidad, que a su vez incluye integridad, confiabilidad y
honestidad.

Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra
para ayudar a los clientes y para suministrar el servicio rapido.
Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los
clientes cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser
cortés con el cliente, aunque la cortesia es parte importante de la
empatia, como también es parte de la seguridad, requiere un fuerte
compromiso e implicacién con el cliente, conociendo a fondo sus
caracteristicas y sus requerimientos especificos.

18



— Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio,
en si es intangible, es importante considerar algunos aspectos que
se derivan de dicha intangibilidad: los servicios no pueden ser
mantenidos en inventario; si no se utliza la capacidad de
produccion de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre.

— Interaccion humana: Para suministrar servicio es necesario
establecer un contacto entre la organizacion y el cliente. Es una
relacion en la que el cliente participa en la elaboracién del servicio.

De lo anterior, se puede comentar que la caracteristica multidimensional de la
calidad del servicio, desde siempre ha tenido aceptacion practicas y tedricas. El
punto de desacuerdo es la identificacion de los determinantes de dicha calidad del
servicio. Desde un punto de partida basico la calidad del servicio se produce en la
interaccion entre un cliente y los elementos de la organizacion de un servicio. En
funcién a lo anterior, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) determinan tres
dimensiones de la calidad: “Calidad fisica: Incluye los aspectos fisicos del servicio,
Calidad corporativa: Lo que afecta la imagen de la empresa, Calidad interactiva:
Interaccion entre el personal y el cliente, y entre clientes” (p. 239)

Finalmente, basadndose en los enfoques tedricos y conceptuales se puede
comentar que la calidad del proceso de prestacion del servicio se dirige a la fluidez
y facilidad de las interacciones. Eficacia, secuencia y grado de adecuacion a las
expectativas y necesidades del cliente en el proceso de interaccion.

No se debe olvidar el enfoque de Grénroos (1994) quien describe la calidad del
servicio como “una variable de percepcion multidimensional formada a partir de
dos componentes principales: una dimensién técnica o de resultado y una
dimensién funcional o relacionada con el proceso” (p. 37). Para Gronroos los
servicios son basicamente procesos mas o menos intangibles y experimentados
de manera subjetiva, en los que las actividades de produccién y consumo se
realizan de forma simultanea. Se producen interacciones que incluyen una serie

de “momentos de la verdad” entre el cliente y el proveedor del servicio.
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Descritos los elementos anteriores es conveniente hacer un repaso sobre los

modelos de medicion de calidad del servicio.

En primera instancia se tiene el modelo de la imagen, el cual fue establecido por
Gronroos (1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. A

continuacion, se muestra una figura donde se resumen sus componentes:

Percepcion de la calidad del servicio
SERVICIO ESPERADO PERCEPCION DEL SERVICIO

IMAGEN

CALIDAD TECNICA CALIDAD FUNCIONAL

Figura 4. Modelo de la Imagen de Gronroos para la calidad del servicio. Fuente: Gronroos (1994)

Para el autor antes citado la calidad percibida por los clientes es la integracién
de la calidad técnica y la calidad funcional, y estas se relacionan con la imagen
corporativa. La imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida. En
resumen, el cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también por la
forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente

las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio.

Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. De
igual forma, describe como el exceso de expectativas genera problemas en la
evaluacion de la calidad. Las expectativas o calidad esperada, segun Gronroos,
son funcion de factores como la comunicacion de marketing, recomendaciones

(comunicacion boca-oido), imagen corporativa/local y las necesidades del cliente.
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Segun Gronroos (1994), Citado por Duque (2005) la experiencia de calidad es
influida por la imagen corporativa/local y a su vez por otros dos componentes
distintos: la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica se enfoca en
un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado aceptable. Se
preocupa de todo lo concerniente al soporte fisico, los medios materiales, la
organizacion interna. La forma en que los consumidores perciben la empresa es la
imagen corporativa de la empresa. Es percepcion de la calidad técnica y funcional
de los servicios que presta una organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la

percepcion global del servicio.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985-1988) desarrollaron otro modelo,
denominado como escuela americana 0 SERVQUAL. Este es sin lugar a dudas el
planteamiento mas utilizado por los académicos hasta el momento, dada la
proliferacion de articulos en el area que usan su escala. Parasuraman, Zeithaml y
partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, para
desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la calidad de servicio

percibida.

Duque, E. (2005) comenta que luego de algunas investigaciones vy
evaluaciones, tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida,
desarrollaron un instrumento que permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo

llamaron SERVQUAL, el cual se muestra en la figura a continuacion:

Servicio percibido

Confianza

Fiabilidad

Responsabilidad Percepcién de la calidad del servicio
Garantia

Tangibilidad

Servicio Esperado
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Figura 5. Modelo SERVQUAL. Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985-1988) Citado por
Duque, E. (2005)

Como se aprecia en la figura anterior, el instrumento ideado por los autores

antes citados permitié aproximarse a la medicion mediante la evaluacion por

separado de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los

comentarios hechos por los consumidores. Estos comentarios apuntaban hacia

diez dimensiones establecidas por los autores y con una importancia relativa que,

afirman, depende del tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente identificaron diez

determinantes de la calidad de servicio, asi:

© © N o O

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales.

Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para
proveerlos de un servicio rapido.

Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del
proceso de prestacion del servicio.

Cortesia: Atencién, respeto y amabilidad del personal de contacto.
Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.
Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

Comunicacion: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje

que puedan entender, asi como escucharlos.

10.Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus

necesidades.

Una vez que las criticas son recibidas, los autores manifestaron que estas diez

dimensiones no son necesariamente independientes unas de otras y realizaron
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estudios estadisticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales,
que a su vez permitieron reducirlas a cinco.

1. Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencion individualizada
gue ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa los anteriores criterios de
accesibilidad, comunicacion y compresion del usuario).

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y
su habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa las anteriores
dimensiones de profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).

4. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para
prestarles un servicio rapido.

5. Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones y definen que
dicha percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo

esperado y lo percibido.

El modelo SERVQUAL, analiza los principales motivos de la diferencia que
llevaban a un fallo en las politicas de calidad de las organizaciones. El resultado
es el modelo que se muestra en la figura a continuacion, la cual presenta cuatro
vacios (gaps o 5 brechas) identificados por los autores como el origen de los

problemas de calidad del servicio.
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Comunicacion Necesidades Experiencia
boca-oido personales pasada

Servicio esperado
por el cliente

Cliente
Vacio 5

Servicio percibido
por el cliente

Vacio4
Conexiones externas
hacia el cliente

Entrega del servicio

Vaciol ,
acio Vacio3

Directrices del cliente para diseiar y
establecer estandares de servicio

Vacio 2
Percepcidn de la compaiiia sobre las Compaiiia
expectativas del cliente

Figura 6. Modelo SERVQUAL. Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985-1988)

Los vacios, gabps o brechas a los que se hacen referencia en el modelo se
pueden explicar a continuacion:

— Vacio 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones
de los directivos.

— Vacio 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad.

— Vacio 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

— Vacio 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.

— Vacio 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del

servicio y las percepciones que tiene del servicio.
Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de no

calidad, Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten que “se deben investigar sus

causas y establecer las acciones correctivas que permitan mejorar la calidad”.
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Continuando con la investigaciéon se encontré el modelo SERVPERF, el cual
debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la valoracién del desempefio
(SERVice PERFormance) para la medida y evaluacion de la calidad del servicio.
Cabe sefalar que esta metodologia se compone de los mismos items y
dimensiones que utiliza el SERVQUAL, la unica diferencia es que elimina la parte
gue hace referencia a las expectativas de los clientes.

Dimensiones de Calidad:
Fiabilidad
Capacidad de Respuesta

v
v
, SERVICIO PERCIBIDO CALIDAD DEL SERVICIO PERCIBIDO
v' Empatia
v
v

Elementos Tangibles
Seguridad

Figura 7. Modelo SERVPREF. Fuente: Cronin y Taylor (1992-1994)

La medicion de la calidad del servicio es un asunto de mucha discusion e
investigacion por parte de expertos en la materia; sin embargo, la mayoria de los
autores coinciden en sefialar que los trabajos iniciados por Parasuraman, Zeithaml|
y Berry (1985, 1988) validaron el SERVQUAL (SERVice QUALIty) como el modelo
de mayor difusion y aplicacion para la medicion de la calidad de los servicios; sin
embargo, Cronin y Taylor (1994) propusieron el modelo SERVPERF mediante
estudios empiricos en distintas organizaciones de servicios, llegando a la
conclusién de que el modelo SERVQUAL, propuesto por Parasuraman, Zeithaml y

Berry (1985), no es el mas adecuado para evaluar la calidad del servicio.

Por tal motivo, la escala SERVPERF “se fundamenta Unicamente en las
percepciones, eliminando las expectativas del servicio general del sector bajo
estudio”. El razonamiento que sustenta el SERVPERF esta relacionado con los
problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en el
transcurso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las

percepciones del servicio recibido.
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Las evidencias empiricas indican que la percepcién del rendimiento por si sola
logra predecir —al menos— el comportamiento de los individuos, asi como la
conjuncion de la percepcion de las dimensiones con la importancia atribuida a
ellas. El modelo SERVPERF utiliza exclusivamente la percepcion como una buena
aproximacion a la satisfaccion del cliente, definida ésta por Kotler (2006) como “el
nivel del estado de &nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento

percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (p. 40).

La escala de SERVPERF disefiada por Cronin y Taylor (1994) se origin6 como
una critica a la escala de SERVQUAL, dado que para Cronin y Taylor (1992) esta
Gltima es objeto de algunas objeciones referidas a su capacidad de prondstico, a
la validez de sus cinco dimensiones y especialmente a la extensiéon de la misma.
Por ello, segun Cronin y Taylor (1994), SERVPERF se basa so6lo en el resultado
del servicio sin considerar las expectativas del cliente. En ese sentido, el modelo
emplea Unicamente las 22 afirmaciones referentes a las percepciones sobre el
desempeiio percibido del modelo SERVQUAL. La puntuacion SERVPERF se

calcula como la sumatoria de las puntuaciones de percepcion:

SERVPERF = % Pj

Asi, la calidad del servicio serd tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la
suma de dichas percepciones, de sus puntuaciones. De esta manera, el modelo
presenta ciertas ventajas, entre las cuales se mencionan las siguientes: requiere
de menos tiempo para la administracion del cuestionario, pues sélo se pregunta
una vez por cada item o caracteristica del servicio; las medidas de valoracion
predicen mejor la satisfaccion que las medidas de la diferencia y el trabajo de
interpretacion y el analisis correspondiente es mas facil de llevar a cabo, ya que se
fundamenta sélo en las percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo

con ello el 50 % de las preguntas planteadas por el método SERVQUAL.
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El modelo alternativo Servperf, en torno a las cinco dimensiones de la calidad
del servicio (responsabilidad, confiabilidad, seguridad, empatia y elementos
tangibles), contiene 22 declaraciones que intentan recolectar y medir, con una
escala de siete niveles en escala de Likert, la percepcién del servicio brindado por
la empresa desde la Optica del cliente. Una vez que se obtienen las mediciones de
las percepciones de los usuarios, se realiza un andlisis aplicando la metodologia
propuesta por Cronin y Taylor (1994), la cual parte que la calidad de servicio es
una actitud del consumidor que se forma a partir de la percepcion que se ha

generado tras el consumo.

El célculo de la calidad del servicio se realiza mediante la siguiente formula:

Donde:

SQ = Calidad del servicio;

k = nmero de atributos;

Wj = Importancia del atributo j en la calidad percibida;

Pij = Percepcién del resultado del objeto i respecto al atributo j.

Cuando se obtienen resultados positivos de mayor valor, la calidad del servicio
percibido por el cliente y/o usuario sera buena. Cronin y Taylor realizaron varios
estudios a la escala Servqual y a la Servperf. El modelo Servperf presenta datos
mas reales en la percepcion del servicio prestado; ademas los autores
concluyeron que la satisfaccion del cliente es producto de la calidad del servicio y
gue ésta influye en la intencién de compra del cliente. También concluyeron que la
calidad del servicio influye mas en la satisfaccion del cliente que en la intencién de

compra.
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Continuando con la investigacion, se encontré que, en 1994, Rust y Oliver
presentaron una conceptualizacion no probada, pero que fundamenta lo planteado
por Grbénroos. Su justificacion esta en las evidencias encontradas por autores
como McDougall y Levesque en 1994 en el sector bancario y por McAlexander y

otros en el mismo afio en el sector sanitario (Rust y Oliver, 1994, p. 8).

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas, el
proceso de envio del servicio 0 entrega y el ambiente que rodea el servicio. Su
planteamiento inicial fue para productos fisicos como se muestra en la figura a

continuacion:

Caracteristica
del servicio

Producto
fisico

Ambiente del Entrega del
servicio servicio

Figura 8. Modelo de los tres componentes. Fuente: Rust y Oliver (1994)

El modelo de los tres componentes al ser aplicado al servicio, cambia el centro
de atencidn, sin embargo, los autores afirman que, pese a que el centro cambie,

los tres elementos siempre estaran presentes.
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Las caracteristicas del servicio se refieren al disefio del servicio antes de ser
entregado al cliente. Los elementos se determinan segun el mercado objetivo, es
decir, segun las expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a
benchmarks como parametros de comparacion, independientemente de que la
industria decida o no cumplir con el estandar. El punto clave es la determinacion

de las caracteristicas relevantes o especificaciones a ofrecer (Rust y Oliver, 1994).

El ambiente del servicio esta subdividido en dos perspectivas: la interna (del
proveedor del servicio) y la externa. El ambiente interno se enfoca en la cultura
organizacional y en la filosofia de la eliminacién, mientras el externo se orienta
principalmente al ambiente fisico de la prestacién del servicio (Rust y Oliver,
1994).

Finalmente, Solomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (1985) vinculan el proceso
de entrega del servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a la forma en que se
presta el servicio. El estudio de la calidad se centra en los encuentros con los
consumidores, en palabras de otros como Gronroos (1994) o Albrecht (1988), los

momentos de la verdad.

El segundo de los elementos que forman parte del presente estado del arte es
el relacionado a la satisfaccion del cliente. En los dltimos tiempos ha existido un
concepto que ha adquirido una notable importancia en el &mbito de los servicios el
cual es la satisfaccion del cliente, ya que resulta de la percepcion que este tiene
del valor recibido en una transacciéon o relacion respecto al valor esperado de la

transaccion o relacién con los competidores.

El término “satisfaccion del cliente” adquiere una notable importancia en los
afios 80, tal como lo refleja la literatura profesional. Habitualmente se encuentra
relacionado a otros dos términos que han entrado con una fuerza similar: la

calidad y la evaluacion. Es por ellos es que estos conceptos se han ido adaptando
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en diversas organizaciones como: hospitales, bancos, universidades, empresas
publicas y privadas. De acuerdo con Kotler y Lane (2006) “la importancia de
estudiar la satisfaccion del cliente, recae en que un cliente satisfecho deja de lado
a la competencia y por lo general, vuelve a adquirir el servicio comunicando a

otros posibles clientes sus experiencias positivas” (p. 45)

Para Quintallina (2002) la satisfaccion de los clientes “es una de las principales
areas de estudio del comportamiento de los consumidores y usuarios, dado que el
rendimiento de las organizaciones de servicios es valorado por las propias
personas que adquieren y/o utilizan estos bienes de consumo y/o servicios” (p.
63), por ello los estudios de satisfaccion de los clientes, tienen en comun la
importancia del punto de vista de los clientes al valorar el producto y el servicio
que proporciona la propia organizacion, para realizar una gestion adecuada de la
calidad es necesario conocer qué buscan las personas en su actividades de

consumao.

El concepto de satisfaccion, se ha ido transformando en el tiempo. En los afios
setenta el interés por el estudio de la satisfaccion se incrementd hasta el punto de
publicarse mas de 500 estudios en esta area de investigacion (Hunt, 1982),
incluso un estudio de Peterson y Wilson (1992) estiman en mas de 15000 las

investigaciones sobre satisfaccidon o insatisfaccion del consumidor.

Segun Oliver (1992) “los primeros estudios sobre satisfaccion del cliente se
basan en la evaluacion cognitiva valorando aspectos tales como atributos de los
productos, la confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la

satisfaccion y las emociones generadas por el producto” (p. 97)

De manera global, se puede decir que la satisfaccion de los clientes engloba lo

siguiente:
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— La existencia de un objetivo que el cliente desea alcanzar.

— La consecucién de este objetivo, sélo puede ser juzgada tomando como
referencia un estandar de comparacion.

— El proceso de evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencién de dos estimulos: un resultado y una referencia o estandar de

comparacion.

Habitualmente, la medida de la satisfaccion se centra en el resultado o estado
final, y en las diferencias existentes entre tipos de consumidores y productos,
ignorando los procesos psicosociales que llevan al juicio de satisfaccion. En
cambio, de acuerdo con Johnson y Fornell (1991) desde un enfoque mas
psicolégico, la medicidbn de la satisfaccidon “se centra mas en el proceso de

evaluacion” (p. 268).

En cuanto a la satisfaccion como resultado o estado final, existen
principalmente dos perspectivas: De acuerdo con Oliver (1989) “El concepto esta
relacionado con un sentimiento de estar saciado, asociado a una baja activacion, a
una sensacion de contento, donde se asume que el producto o servicio posee un
rendimiento continuo y satisfactorio” (p. 112). En segundo lugar, interpretaciones
mas recientes de la satisfaccion incluyen un rango de respuesta mas amplio que la
mera sensacion de contento. En muchos casos, la satisfaccion supone una alta
activacion, por lo que se podria hablar de una satisfaccion como sorpresa. Esta

sorpresa puede ser positiva o0 negativa.

De lo anterior, se puede comentar que desde un punto de vista la satisfacciéon
esta relacionada a la “sensacion de contento” que se corresponde con una vision
utilitarista del comportamiento de consumo, y desde otro punto de vista la
satisfaccion puede ser estudiada como la “sorpresa” que supone la existencia de
un ser humano que busca un placer, hedonista, dificil de anticipar y valorar a

priori.
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Ahora bien, la satisfaccidbn como proceso, estd condicionada su definicion por
esa doble vision del ser humano (utilitarismo/hedonismo). En 1980 se publicaron
dos trabajos de investigacion que respondian a esas dos visiones: Oliver y
Westbrook (1980). Antes de ese afio se habian realizado estudios experimentales
donde se asumia que la satisfaccion era el resultado de un procesamiento
cognitivo de la informacion. Concretamente, se partia del supuesto de que la
satisfaccion era el resultado de una comparacion, realizada por el sujeto, entre sus
expectativas y el rendimiento percibido. Oliver (1980) recogié esta tradicion,
popularizando una manera cognitiva de entender la satisfacciébn que durante la
década de los ochenta fue utilizada y ampliada por muchos autores. Se asumia
que el procesamiento cognitivo de la informacion era el determinante mas
importante de la satisfaccion. Asimismo, e implicitamente, se concebia que los
sistemas cognitivo y afectivo podian funcionar de manera independiente. Dicho de
otro modo: el procesamiento cognitivo de la informacién podia dar cuenta de la
satisfaccion sin la actuacion de otros tipos de procesos afectivos. Probablemente,
este panorama reflejaba el dominio del acercamiento cognitivo en la investigacion
psicolégica que habia cristalizado como nuevo paradigma a finales de la década
de los cincuenta (De Vega, 1984).

Por el contrario, Westbrook (1980), basandose en los postulados de Hunt
(1977), propuso que la satisfaccion no se debia entender sé6lo a partir del
procesamiento de la informacién, considerando fundamental el componente
afectivo en el proceso de consumo o uso. De lo anterior y desde una perspectiva
cognitivista, se considera la satisfaccion como una evaluacién emocional post-
compra 0 post-uso que es consecuencia de un procesamiento de la informacion
relevante. Se considera que durante la experiencia de compra o adquisicion del
servicio aparecen una serie de fendémenos mentales relacionados con

sentimientos subjetivos, que van acompafiados de emociones y estados de animo.
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De lo anterior, se puede comentar que la satisfaccion es considerada como una
evaluacion susceptible de ser cambiada, mientras que la calidad de servicio
percibida supone una evaluacion a lo largo del tiempo. Ahora bien, hay que tener
en cuenta que la calidad de servicio como actitud se actualiza en cada transaccion
especifica, rendimiento percibido, influyendo en la satisfaccibn que se
experimenta. Los consumidores y usuarios en una transaccion especifica
observan el rendimiento del bien o servicio que compran o usan y observan si se

ajusta a la actitud que ya tenian.

Por lo tanto, las organizaciones no sélo han de tener en cuenta la elaboracién
de una imagen de calidad entre sus potenciales clientes, calidad de servicio
percibida, sino también deben cuidar cada transaccion especifica, satisfaccion, ya
que la opinién que un cliente tiene del servicio o bien de consumo puede verse
alterada por una experiencia, satisfactoria o insatisfactoria, en un momento dado.
Asi, su lealtad puede verse modificada si se producen situaciones insatisfactorias

en los momentos concretos del acto de consumo.

Hasta el momento se ha estudiado y analizado los conceptos de calidad y de
servicio y satisfaccion del cliente de forma global, sin diferenciar o especificar a un
servicio particular. En el caso de la presente monografia se plantea el estudio de
estos elementos en relacion a las entidades financieras, conocer su enfoque es de
gran importancia para poder fijar posicion ante el estudio de casos que se

presentara en el préximo capitulo.
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Instituciones | satisfaccion
Calidad del del Cliente

Servicio Financieras

Figura 9. Estudio de la calidad del servicio y satisfaccion del cliente en instituciones financeras.
Fuente: La investigadora (2017)

Entrando en tema, en funcion a la revisién bibliogréfica realizada se puede
comentar que especificamente en el caso de las entidades financieras, y tomando
en cuenta el caracter de intangibilidad que posee la prestacién de un servicio, la
percepcion de la buena/mala calidad del mismo, aspecto que conllevara a la
satisfaccion, dependera del resultado que para el cliente posee la recepcién de tal
servicio, siempre tomando en consideracién un punto de comparacion de alguna
experiencia exitosa que se haya tenido con anterioridad, en la misma entidad

financiera o en otra distinta.

En las entidades financieras asi como en todas las organizaciones, la
prestacion de un servicio por parte de un trabajador dependera en gran medida de
su satisfaccion propia en su lugar de trabajo; su labor serd un reflejo de su
sentimiento interno hacia su trabajo, organizacién, clima laboral; entre otros. Por lo
tanto, es necesario que los empleados posean satisfaccion plena en sus lugares
de trabajo a fin de proyectar mejor servicio, y por ende mayor satisfaccion y

calidad percibida por parte de los clientes.

La relacibn entre empleado y cliente es de suma importancia en las

instituciones financieras, los resultados de los servicios ofrecidos permiten
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proyectar la calidad del mismo, tomar acciones en pro de su mejoramiento, con el
propdsito de conseguir la tan anhelada lealtad, que le permita a la entidad
financiera aumento en la cuota de mercado, lo que le traera como consecuencia

favorable un incremento en los beneficios.

De lo antes descrito se desprende una importancia en el rol que desempenia el
recurso humano de la entidad financiera en lo que respecta a la prestacion de los

servicios propios de la misma. Por lo tanto, las organizaciones de este tipo deben:

— Asegurar un ambiente de trabajo acorde a las necesidades del empleado

— Ofrecer un clima organizacional sano.

— Dotar de todos los recursos necesarios a los ocupantes de los puestos de
trabajo a fin de que puedan desarrollar sus labores de manera eficiente.

— Motivar a los empleados a la excelencia.

— Valorar los resultados y establecer mecanismos motivadores y de

recompensas por metas cumplidas, entre otros.

En relacién a lo antes descrito Guerrero (1996) comenta que “el personal de las
entidades financieras es un elemento clave en la prestacién del servicio, afectando
su actitud del resultado de las estrategias aplicadas por las entidades financieras”
(p. 998); es por ello que se hace necesario el estudio y consideracion del personal
interno como un cliente que la organizacién debe satisfacer, para orientar sus

labores al logro de objetivos y metas organizaciones.

Como se ha descrito, el servicio al cliente en las entidades financieras se ve
impactantemente afectado por el recurso humano que lo desarrolla. La
importancia del personal ha incrementado en las Ultimas décadas. El
protagonismo del empleado en las entidades financieras ha cobrado mayor
importancia y es considerado como pieza clave para lograr la satisfaccion de los

clientes en pro de la percepcidon de la calidad del servicio ofrecido por la
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institucién. Conocido es por todos que la actitud de los empleados frente al
servicio ofrecido, agrega valor a la organizacion, incidiendo asi en la fidelizacion.
Segun Solé (1998), un cliente fiel supone un menor costo, mayor ingreso, aumente
de un margen de beneficios y una buena herramienta de promocion, lo cual en la
gerencia estratégica del marketing se traduce en mayores cantidades de clientes y
mejor publicidad a un bajo costo.

En la literatura que relaciona satisfaccion del consumidor y lealtad destacan dos
grandes grupos. Por una parte, en la literatura de management de servicios se
destaca que la satisfaccion del consumidor influye en la lealtad, y ambas afectan
al nivel de rentabilidad. Entre los partidarios de esta teoria se incluyen Anderson y
Fomeli (1994), Gummesson (1993), Hesket et alia (1990, 1994), Reichel y Sasser
(1990) Scheider y Bowen (1995), Storbacka (1994) y Zeithaml et alia (1990). La
evidencia estadistica de estas relaciones se inicié con los trabajos de Nelson et
alia (1992), quien demostrd la relacién entre satisfaccion del consumidor y la
rentabilidad en el ambito hospitalario, y por Rust y Zahorik (1991), quienes
examinaron las relaciones entre satisfaccion y retencion del consumidor en la
banca comercial. EI Bank Administration Institute tambien explord estas ideas,
particularmente Roth y van der Velde (1990, 1991).

La literatura y resultado de las investigaciones desarrolladas por los autores
antes descritos, argumenta que la satisfaccion del cliente de una entidad
financiera resulta de la percepcién que este posee sobre el valor de lo recibido en
relacion con un patron comparativo. El comportamiento de la fidelidad se
incrementa en funcién a la satisfaccién y nivel de calidad del servicio percibida, a
la par de los efectos que producen estos elementos en las organizaciones como
maximizacion de beneficios, reduccion de costos por captacion de clientes debido

a la promocién realizada por clientes satisfechos, entre otros.
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CAPITULO Il. ANALISIS DE CASOS

En el presente capitulo se expondran casos o investigaciones nacionales e
internacionales realizadas en pro de analizar la calidad del servicio en entidades

financieras.

Como primer elemento de andlisis se encuentra la Tesis de grado desarrollada
por De la Cerda (2006), en donde estudia la “Calidad del servicio en banco,
como estrategia en la captacion de clientes”; investigacion desarrollada en la

Universidad de San Carlos de Guatemala.

El autor plantea: La banca actual tiene nuevos retos y cambios estructurales,
debido a la gran cantidad de competidores del sector bancario y, por tal motivo, se
dificulta la creacion de nuevos productos y/o servicios que identifiguen a uno del
otro, esto se debe a que los productos y/o servicios son, esencialmente, los
mismos, uno de los elementos identificadores es la calidad en el servicio que se le
brinda al cliente, por ende, sus productos. El cliente es quién percibe la calidad en

el servicio y/o producto cuando se satisface su necesidad y se supera en el
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momento, en el lugar y con los recursos adecuados. Asi mismo el investigador
plantea los siguientes paradigmas del servicio:

— El cliente es el Unico en establecer si el servicio tiene buena calidad, por lo
tanto, todas sus opiniones son valiosas.

— El cliente es quien determina el nivel de excelencia en la calidad del
servicio, se tiene que tomar en cuenta que sus exigencias son Mmas
elevadas.

— El banco tiene que formular ofrecimientos que le permitan alcanzar sus
objetivos, ganar dinero, y marcar la diferencia entre sus competidores.

— EI banco tiene que gestionar politicas en las cuales se llenen las
expectativas de los clientes, y los objetivos reales del servicio, y de esta
manera superarlas.

— Nada se opone entre los objetivos del banco que transforme las normas de
calidad, de hecho, la calidad del servicio sea parte de una manera subjetiva
que pueda definir normas precisas, sin embargo, la prestacion de un
servicio no debera eliminar una calida sonrisa de quien lo recibe.

— Es necesario una proyeccién clara que permita aspirar a la excelencia en

servicio con esto se obtendran altos niveles de calidad

De la Cerda (2006), establece una estrategia en servicio para captar mas

clientes en las entidades financieras:
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Figura 9. Implantacién de la estrategia en servicio para captar clientes. Fuente: De la Cerda
(2006),

De la figura anterior, el autor explica cada uno de los elementos de la siguiente

manera:

En relacion a la comunicacion del servicio, el investigador expone que es el
anico medio que hace conocer la diferencia y es una ventaja competitiva entre un
banco y otro, también permite ocupar un lugar en el espiritu del cliente ya que este
podr& asociar estrechamente los productos y servicios que se ofrecen. Cuando los
ejecutivos del servicio demuestran gentileza y hospitalidad, afirmaran la diferencia
y esto conlleva que el cliente regrese nuevamente a consumir los servicios o bien

los productos que se ofrecen.

El cliente tiene una idea béasica de la calidad en el servicio, y los ejecutivos del

servicio son los encargados directamente de que esta idea sea favorable para la
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empresa, para ello es necesario que los ejecutivos del servicio estén debidamente

capacitados para no enrolarse con situaciones que dafien la imagen del banco.

En materia de servicio todo es comunicacion, la cual debera estar enfocada a
convertir los suefios de los clientes en realidades y de esta forma satisfacer sus
necesidades. Cuando se presta un servicio los resultados pueden ser inmateriales
y se debe entender exactamente su propoésito. La comunicacion visual es un
elemento importante especialmente en los servicios ya que estos es la prueba

tangible de la promesa.

En otro orden de ideas, en 1954 Maslow formulo la teoria de la jerarquia de
necesidades, de acuerdo a esta teoria existen cinco necesidades basicas,
necesidades fisiologicas, necesidades de seguridad, necesidades de participacion,
necesidades sociales y necesidad de autorrealizacion, Maslow sostiene que todas
las personas estdn de una manera u otra enmarcadas bajo este contexto, y que
alguna necesidad insatisfecha de estas necesidades provocara cambios en su
conducta. Para el autor es necesario que el banco tome estas doctrinas las cuales
llevaran a los ejecutivos del servicio en un lugar preponderante para el desarrollo
de su trabajo, con teoria motivadora el banco es un ente indispensable para que
los ejecutivos, satisfagan necesidades y con esto se soporta las bases para

brindar un buen servicio al cliente.

De igual manera es importante la fijaciéon de metas, Una meta es aquello por lo
gue una persona se esta esforzando en alcanzar, Locke afirma que la intencion de
alcanzar una meta es una fuente basica de motivacién, ya que en todo trabajo que
se realice son importantes las metas para lograr con los objetivos delineados por

la entidad financiera.

Con relacién a las normas de calidad en el servicio De la Cerda (2006) plantea

gue Para que este resultado sea un indicador preciso de rendimiento y no solo una

40



regla de funcionamiento, la norma debe definirse en términos de resultados para el
cliente, y puede estar definido con base en los siguientes pardmetros: El cliente
tendra, El cliente espera, El cliente desea. Luego de haber definido los parametros
se especifican los trabajos que hay que realizar para satisfacer al cliente: El
ejecutivo de servicio debe, El ejecutivo de servicio hara, El ejecutivo de servicio
procedera a.

La ponderacién de la calidad no necesariamente tiene que ser cuantitativa, las
cosas medidas puede permanecer 0 no, una sonrisa no se mide por lo que dura
sino por brindarla en el momento preciso, sin embargo, el servicio se debe dividir a
manera que los elementos cuantificables estén presentes en el momento de
ofrecer un producto o servicio. El reconocimiento y la hospitalidad, dos maneras
de dividir las normas ponderables y estan constituidas por:

— Sonreir: brinda una sefial de alegria que se produce al momento de ver a

algun cliente.

— Comunicacién verbal: El saludo correspondiente, saber su nombre, y
preguntarle sus inquietudes.

— Comunicacion por gestos: agregandole todo aquello que demuestren el
reconocimiento al cliente y confirmen lo agradable de su visita.

— Comunicacion Visual, todos aquellos elementos fisicos que contribuyan a la
comodidad y seguridad y bienestar del cliente al momento de visitar
cualquiera de las agencias.

— Comunicacion Escrita, folletos y trifoliares, y todos los documentos que el

cliente lea y entienda perfectamente.

Es necesario para la formacion de las normas establecer procedimientos para la
atencion al cliente difundiendo toda esta labor por todo el banco, basandose en
formacion academia o apadrinamiento estas son las dos opciones que la
institucidon bancaria ofrece para los ejecutivos del servicio, por lo tanto, tendran

estos que estar en un capacitacion de 2 semanas, en donde conoceran las
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politicas y procedimientos de la institucion y luego ellos escogeran un padrino el
cual serd un ejecutivo de experiencia, el cual les ensefiara cual es el proceso
adecuado de cierre de negocios y del cual ellos pueden aprender mas, para poder
realizar su labor de venta de productos o servicios segun sea el caso y poder

direccional al cliente para satisfacer sus necesidades o inquietudes.

Después de haber determinado las normas de la calidad en el servicio resulta
interesante determinar los métodos mas adecuados para prestacion del servicio,
es necesario tomar en cuenta cuatro elementos indispensables para que esta
labor continlie estos son:

— Eficacia y productividad de los ejecutivos de servicio.

— Material que acompafa al servicio

— Métodos y procedimientos que le dan el seguimiento debido al servicio.

— Herramientas utilizadas para la prestacion del servicio.

Ahora bien, para medir la satisfaccion de los clientes se plantea encuestas de
satisfaccion. Si el grado de satisfaccién que percibe el cliente no esta contenida en
la planificacién de logistica el considerar las encuestas es una solucién viable para
determinar si existen deficiencias, ya que en algunas ocasiones basta preguntarle
al cliente como se siente con el servicio prestado por los ejecutivos, con el objeto
de determinar la evolucion y los avances que se ha obtenido referentes al tema. El
éxito en la encuesta que se realice se basa en que se realice un cuestionario
eficiente que toque los puntos de interés en la prestacion del servicio, y su objetivo
es recopilar la informacién referente a los sentimientos del cliente relacionado
estrechamente con la calidad en el servicio, es necesario para que el cuestionario
sea eficaz atender a una serie de entrevistas individuales o de grupo, para poner
de manifiesto las expectativas del cliente y su forma de expresarse con relacion a
la prestacion del servicio, partiendo de los intereses personales que ellos mismos

tengan y sus necesidades de ser atendidos eficazmente.
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A través de la investigacion de De la Cerda (2006), se pudo evidenciar que:

1. El cliente por naturaleza es cada vez méas exigente, por tal razén, es
importante implantar nuevas estrategias que le llamen la atencién para
fidelizarlo con la institucion financiera.

2. El mejor servicio es el que proporciona uno mismo.

La calidad en servicio la proporcionan los ejecutivos de servicio y estos
deben ser seleccionados para este trabajo por sus caracteristicas de
personalidad y su alto grado de satisfaccion al servir.

4. Los reclamos son una fuente de beneficios, ya que, con estos se buscara la
forma de obtener cero defectos.

5. La estrategia en el servicio se determina a través de cuatro componentes
basicos que son la tranquilidad, la integridad, el orgullo y la pasion.

6. Los ejecutivos del servicio tienen como misién orientar a los clientes en la
adquisicién de un servicio y estos son los que con su amabilidad transmiten
confianza, lo que origina que el cliente se decida a consumir los productos
y/o servicios.

7. La comunicacion es un elemento importante para transmitir al cliente la
confiabilidad de los productos y este pueda decidir cudl es el mejor y que
cubra sus necesidades.

Otra investigacion de gran relevancia y concordancia con la presente, fue la

desarrollada por Merino (1999), la cual llevo por titulo: “La calidad del servicio
Bancario” desarrollada en la Universidad Complutense de Madrid. En su

investigacion el autor plantea:

Que la calidad del servicio en instituciones financieras es un rasgo de cultura
empresaria. Este rasgo de cultura empresarial orientada a la satisfaccion de
necesidades y expectativas del cliente, con capacidad de diferenciacion frente a la
competencia y de vinculacién del cliente, es relativamente novedoso en el sector.
Tradicionalmente, el sector financiero-bancario espafol, aun practicando

profusamente técnicas de marketing (disefio de nuevos productos y servicios,

43



identificacion y segmentacién de clientes, publicidad y promocion, etc.) no estaba
imbuido por lo que se podria denominar “filosofia de marketing”, en el sentido de
orientacion no soélo al mercado y la competencia, sino fundamentalmente hacia la

satisfaccion de los clientes.

A lo largo de los dltimos quince afos, se ha asistido a una transformacion
paulatina de una banca de productos a otra muy diferente, de clientes o
relaciones. Se ha pasado de una situacion de mercado intervenido y de cuasi-
monopolio, en la que los clientes se veian forzados a ser fieles por la escasa
diferenciacion de productos y servicios financieros, a un mercado liberalizado y
mucho mas competitivo, dado lugar, en ocasiones, a verdaderos cambios
estratégicos orientados a la prestacion de servicios de calidad, como vehiculo para
conseguir la satisfaccion de los clientes y consolidar relaciones duraderas
(fidelidad) en un entorno altamente competitivo y

Homogéneo como el actual.

El autor Merino (1999) realizé un estudio exploratorio previo sobre la calidad del
servicio en instituciones bancarias, de donde obtuvo las siguientes percepciones
generales:

Los factores que, con mayor o menor peso, configuran la calidad de servicio y
que, ademas, sirven para valorar la satisfaccion sentida por los clientes en su
relacion bancaria, se agrupan en cuatro categorias operativas:

— Factores de comunicacion o interaccion.

— Factores funcionales

— Factores externos, estético-ambientales

— Factores de imagen

— Factores de Oferta Financiera

La calidad de servicio, como concepto global es uno de los componentes

principales que configuran la imagen de las empresas. En el sector financiero la
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practica totalidad de los factores que saturan el concepto de calidad de servicio lo
son también de la imagen de empresa bancaria, e incluso el paradigma
Expectativas- Desempefio se superpone con el de Imagen Ideal-Imagen real de
las entidades. Al margen de esta consideracion y visto que hemos ido
categorizando los diversos indicadores en factores, categorias operativas y
dimensiones, restaban algunos de ellos de indole referencial e institucional, mas
generales y estables, que categorizamos especificamente como “Imagen”:

Reputacion, Credibilidad y Seguridad o Solvencia Financiera.

Finalmente, a lo largo de su investigacién, el autor concluye lo siguiente:

Las entidades han realizado enormes esfuerzos y comprometido cuantiosos
recursos en sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse por la
calidad del servicio. Ello ha llevado a la consecucién de unos estandares de
mercado aceptables para el conjunto de la clientela y a la iluminacién del potencial
diferenciador de la calidad de servicio, dejando de ser ésta la cualidad principal

para ganar la batalla del cliente.

El interés de las entidades se esta reorientando hacia otros aspectos como el
incremento de los niveles de satisfaccion mediante el denominado ‘marketing de
relaciones’ (singularizacion de servicios, venta y promocion personalizadas...),
aplicacion de nuevas tecnologias en el proceso de generacion y prestacion del
servicio bancario, identificacibon de marcas y consolidaciéon de la imagen
corporativa, marcando objetivos estratégicos de claro contenido finalista: la
consecucion de beneficios a través del mantenimiento de relaciones duraderas y
estables con los clientes a través de politicas de precio, personalizacion de
productos/servicios, de asesoramiento personal y otras acciones dirigidas a elevar

los niveles de satisfaccion, variable basica de la fidelidad.
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Siguiendo con la presentacion de casos, se presenta la tesis desarrollada por
Bernal (2015) cuyo titulo fue: “La cultura de servicio de las entidades
financieras de Colombia” de la Universidad Militar Nueva Granada. En esta
investigacion la autora resume: En Colombia la evolucion normativa y regulacion
financiera, cada vez es mas exigente con las entidades vigiladas, obligan a
generar una mejor gestién ante cualquier peticion o inconformidad del cliente. Por
este motivo es importante conocer la percepcion de los clientes en cuanto a
productos y servicios, ademas diferenciar entre servicio de calidad, satisfaccion y
experiencia. El objetivo de analizar el sector financiero en Colombia es conocer
como se puede identificar situaciones que puedan generar valor y lograr
percepciones satisfactorias para los clientes ya que el servicio al cliente en cada
uno de los sectores es primordial, pues son ellos quienes, a la hora de elegir,

seleccionar o comprar generan recompra o mala imagen.

El servicio al cliente en Colombia, esta enfocado a la ayuda entre personas, es
la cultura de América Latina, pero esto no es suficiente para determinar un buen
servicio. Ron Kaufman, experto en el tema, sostiene que la importancia de un
buen servicio al cliente estd fundada en la relacién con todas las personas que
intervienen en las operaciones con el cliente. Dichas situaciones no se deben dar
solamente a nivel corporativo, también deben ser a nivel personal, son situaciones
gue se deben manejar de tal manera que permitan agregar valor, ya que este

puede ser el punto diferenciador y/o competitivo.

La percepcion que tienen los colombianos de las entidades financieras es
desfavorable. Las quejas por los servicios prestados son recurrentes, asi como la
inconformidad por las tarifas cobradas y las bajas tasas que dan por sus productos
de inversion. Para estudiar el nivel de satisfaccion de los consumidores financieros
se deben tener varios aspectos que son determinantes al momento de

recomendar o no una marca para el caso financiero los mas relevantes son:
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productos, servicios, canales, facilidad para realizar las transacciones, agilidad en
los procesos y en los tiempos de espera, pero especialmente el servicio ofrecido.

En general los consumidores financieros en Colombia, son clientes fieles, de
tradicion, porque las entidades transmiten seguridad, confianza y la cobertura en
los diferentes canales es buena, aprovechando estos es importante estudiar la
satisfaccion de los clientes y la cultura de servicio que manejan las entidades

financieras en Colombia.

La cultura de servicio va directamente relacionada con las personas, la
capacitacion y el enriguecimiento personal como método provechoso para hacer
que la gente tenga una buena actitud, y méas alla de la actitud conocer las
habilidades personales, ya que las personas de servicio al cliente deben manejar
una buena autoestima y una adecuada madurez, dificilmente una persona

deprimida va a poder ser franca y cordial con un cliente.

Las personas de servicio al cliente deben tener talento social, debe tener las
reglas normales de la sociedad y ser capaces de decir o hacer lo que sea
necesario para establecer relaciones con un cliente y mantenerlas, deben tener un
nivel alto de tolerancia para el contacto y tener la virtud de participar en muchas
situaciones, factores que se denominan Trabajo Emocional donde el yo es el

instrumento de accion.

La investigadora a través de su estudio documental que plasmé en su tesis de

grado concluyo lo siguiente:

A pesar de las percepciones de los clientes en las diferentes entidades
financieras, la banca se ha esforzado por mejorar en muchos aspectos el servicio,
involucrando productos y canales a disposicion de los clientes, tales como

aumento en el niamero de oficinas, aumento del nUmero de cajeros automaticos,
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datafonos y corresponsales bancarios. Estas mejoras pretenden disminuir los
tiempos de respuesta y facilitar el acceso a la banca, pero no es suficiente, el
servicio que las personas transmiten es relevante a la hora de poder calificar muy
positiva una experiencia en los clientes. Ademas, también se presenta una mayor

oferta porque hay mas personas bancarizadas.

Es importante tener una visibn mas amplia, segun Napoledn Franco la mala
imagen de los bancos no es un problema solamente de Colombia, si no de
muchos paises, la gente los ve mejor que en el mundo desarrollado y que en el

resto de América Latina.

Pero claramente de esta investigacion queda una reflexion importante porque,
aunque los costos de los servicios bancarios son una queja recurrente, cuando se
pregunta a los clientes que se deberia mejorar en los bancos, la mayoria de
respuestas dicen que ofrecer una buena atencion al cliente, con personal amable y

un servicio de calidad.

Descritos los resultados de tres investigaciones avaladas cientifica y

académicamente se puede realizar los siguientes comentarios.

— En las entidades financieras, el recurso humano que se encarga de la
atencion al cliente es un recurso vital para el logro de la satisfaccion de los
mismo; por ello consecuentemente y en vista a los resultados exitosos de
investigaciones realizadas, las instituciones se han abocado a generar
ambientes de trabajo que evoquen satisfacciéon en el recurso humano, de
forma tal que esta se traduzca y refleje en mejor disposicion al trabajo.

— Es la atencion del recurso humano de las entidades financieras un

elemento clave en la generacion de un servicio de calidad
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— La calidad del servicio ofrecido en una institucion financiera dependera de
la percepcion que posea el cliente/usuario, siempre tomando en cuenta una
experiencia previa y exitosa que sirve de punto de comparacion para el
mismo.

— La satisfaccion del cliente de acuerdo al servicio ofrecido generara un sinfin
de beneficios para la entidad financiera, entre los que destacan: mayor
promocion de la entidad (minimizando el gasto por marketing y publicidad)
fidelizacion del cliente, menores costos por captacion y mantenimiento de

clientes, mayor rentabilidad y por ende mayor productividad.

CAPITULO IIl. DISCUSION

De la investigacion documental realizada, se puede realizar diversos
comentarios, para iniciar, se ha podido notar que de los principales estudios se ha
evidenciado relacion cognitiva entre los términos de la calidad y la satisfaccion de
los clientes, lo cual es derivado desde la condicion del ser humano como un ente
gue procesa informacién. Partiendo de esta premisa, en lo que respecta a la
secuencia logica de pasos que se desarrollan en el proceso interno de satisfaccion
en los humanos, intervienen ciertos estandares de confirmacion que se
encuentran configurados en el subconsciente, y que estan fijados luego de

experiencias previas satisfactorias tras la recepcion de un servicio.
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Pese a lo anterior, han surgido ideas que encauzan situaciones problematicas,
pues investigadores han determinado la satisfaccion del cliente desde una
perspectiva tradicional que surge de la suposicion de que los elementos que
asocian al juicio de satisfaccion eran predictivos; es decir, lo que el consumidor
esperaba del servicio, bajo esta perspectiva se asumia que los clientes estarian
satisfechos si el servicio percibido superaba la calidad que ellos esperaban
encontrar. Sin embargo, en la actualidad ha surgido una segunda perspectiva, que
de manera contraria establece que la satisfaccion va relacion con estdndares de
comparacion previamente establecidos en los sujetos, bien sea de manera

consciente o inconsciente.

Por lo tanto, desde un punto de vista sicolégico se evidencia una contraposicion
entre perspectivas predictivas y de comparacion para la determinaciéon de la
satisfaccion desde el punto de vista del ser humano. Independientemente desde la
perspectiva que estudie una organizacion el nivel de satisfaccion, es importante
gue esta tenga en cuenta que dichos niveles se encuentran relacionados de forma
directa con la calidad del servicio; y por ello debe encauzar acciones que permitan
aumentarla, haciendo de este un proceso de mejoramiento continuo.

Ahora bien, ademas de lo antes descrito, existen dos acercamientos cognitivos
presente en los estudios de satisfaccion del cliente, los cuales son la teoria de la
equidad y la atribucién causal. Desde la teoria de la equidad se presume que los
niveles de satisfaccion surgen de una comparacion de costos y beneficios del
servicio recibido, que realizan los usuarios culminado un proceso, que lo lleva a
realizar un juicio propio. En cambio, de la teoria de la atribucién causal se puede
comentar que ésta deriva del juicio que realizan los usuarios/clientes acerca de los
atributos, causas de los errores y virtudes de los servicios y bienes de consumo.
La realizacion de estas atribuciones producira una mayor o menor satisfacciéon. No
es lo mismo que un cliente piense que un error se debe a un fallo suyo que a una

equivocacion de la empresa.
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De lo anterior se puede comentar que la teoria de la equidad y la atribucion
causal adicionan aspectos que no se habian tomado en consideracién en la
confirmacion de expectativas, pero mejoran el entendimiento de la satisfaccion

desde el punto de vista del sujeto como elemento social.

Tras la posicién cognitiva tradicional que supone al ser humano como un ente
gue procesa informacion, se ha dado una nueva orientaciéon que lo presenta no
s6lo como elemento que procesa informacion, sino que un ser que requiere

experimentar emociones.

Lo descrito hasta este punto es de gran importancia para entender el
funcionamiento psicolégico del ser humano ante la satisfaccion y la calidad de
servicio, y se considera un insumo relevante para realizar la configuracion de los
servicios atendiendo las expectativas y las necesidades de los individuos,
independiente de la especialidad de los servicios que son ofrecidos, por lo que las
instituciones financieras no escapan de esta premisa, si desean que sus servicios

las posicionen de manera privilegiada ante los competidores.

Desde el punto de vista de la calidad de servicio se encontraron dos hallazgos
de gran importancia. En primera instancia se ha identificado la existencia de una
implicacion socioemocional en los individuos, la cual deriva en la relacion de
empleados / usuarios; por lo que se ha determinado que las experiencias
emocionales poseen una gran importancia al momento de evaluar y entender el

término de satisfaccion por calidad de servicio percibido.

Entendiendo lo anterior, surge el segundo hallazgo, el cual posiciona al
empleado prestador de servicio desde un punto de vista no sélo profesional y
técnico, sino emocional; directo, que mediante sus acciones y emociones mejore

la calidad del servicio.

51



Con vista a lo expresado, mediante el desarrollo del proceso de satisfaccion,
desde el punto de vista sicologico del ser humano, y en relacién a los estudios
realizados por diversos investigadores, no sélo de recursos humanos, marketing, y
satisfaccion al cliente, en el proceso que lleva a la satisfaccién, existe un
direccionamiento hacia una integracion de lo cognitivo y lo afectivo; por lo tanto, en
primera instancia se identifica el inicio del procesamiento de la informacion para
posteriormente dar respuesta afectiva. Lo anterior puede ser presentado de la
siguiente manera: cuando el cliente no tiene experiencia con el servicio carece de
informacion sobre el mismo, asi como en aquellas situaciones en las que los

atributos soélo pueden evaluarse durante el acto de consumo y no previamente.

Por lo tanto, se puede comentar que la respuesta afectiva no sélo se integra en
la confirmacion de expectativas y en la atribucion causal, sino también en la teoria
de la equidad. La percepcidn de la satisfaccion por parte del ser humano, no sélo
se origina por la relacion de los costos y los beneficios que sean tangibles sino
también por elementos intangibles como es el trato recibido por parte del
empleado suministrador del servicio. Por lo que se puede mencionar que existe
una relacién directa entre la calidad del servicio y la satisfaccién de los clientes.
De esta relacién se pueden desprender acciones de mejora del servicio prestado,
iniciando no solo por el proceso en si, sino también desde la configuracion del
empleado como elemento afectivo, receptor de emociones, y brindador de
soluciones que vayan méas alla de un requerimiento puntual, haciendo
diferenciador al servicio prestado ante los competidores, y estableciendo asi una

gerencia estratégica de marketing eficiente.

La percepcion de la satisfaccion del cliente, es consona con la percepcion de la
calidad del servicio recibido. Diversos analisis de correlaciones asi lo han
determinado. A mayor calidad del servicio ofrecido por la institucion financiera se

da una mayor satisfaccion de los clientes; o, cuanto mayor es la satisfaccion habra
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una opinibon mas favorable sobre la calidad del servicio que ofrecen tales

instituciones.

La correlacién positiva entre estos dos elementos, indican que a mayor
satisfaccion la opinién del cliente/usuario es mas favorable respecto de la calidad
del servicio que recibe, el ambiente de la organizacion, la cortesia, la confiabilidad
y la puntualidad con que atienden sus clientes, asi como el conocimiento, las

habilidades y la experiencia con que actlan los trabajadores de la organizacion.

Todo lo expresado hasta el momento, dan a entender que un excelente servicio
al cliente influye en una elevada satisfaccion del cliente. A partir de esta
investigacion se dejo clara la verdadera importancia que tiene el servicio al cliente
en las entidades financieras, dejando claro que el servicio al cliente es un producto
mas de estas entidades, puesto que es una caracteristica que da competitividad y

un diferencial en contra de otras entidades del sector.

Finalmente, la calidad de los servicios de las entidades bancarias debe ser

configurada de la siguiente manera:

— Oportuna atencion de necesidades

— Formacion de los empleados en materia de atencién.

— Brindar a los empleados clima organizacional acorde a sus expectativas; el
cumplimiento de ellas se reflejara en la calidad del servicio prestado.

— Entender al cliente como un multiplicador del buen servicio prestado, y tras
ello constituird la promocion eficiente de la institucion financiera, que le
permitird no soélo conseguir lealtad de sus clientes, sino captar mayores
cantidades con un bajo costo, traduciéndose asi en beneficios

organizacionales.

Desde el punto de vista de la gerencia del marketing, el estudio de la calidad del

servicio y la satisfaccion de los clientes, tras la percepcion de los mismos,
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constituyen una herramienta de gran importancia, a la par de ser elemento
transformador de la generacion del proceso de atencion, lo cual implica una
transicion de la gerencia convencional, tomando al recurso humano como activo
primordial para generar rentabilidad, minimizando costos y potenciando en silencio

la promocion de los productos y/servicios ofrecidos.

CONCLUSIONES

Finalizado el trabajo investigativo se puede concluir lo siguiente:

Investigadores Internacionales y Nacionales, expertos en el area de marketing,
servicio al cliente y calidad de servicio, presentan opiniones congruentes en
relacion al impacto que, sobre la satisfaccion del cliente, ocasiona una buena
calidad del servicio. Igualmente se determin6 que la calidad de un servicio en las
entidades bancarias y en todas las organizaciones dependera del recurso humano
gue lo ejecuta; por ello las organizaciones deben asegurar un clima organizacional

acorde a las necesidades, motivar y establecer mecanismos de recompensa por
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cumplimiento de metas; ya que el nivel de satisfaccion del empleado se vera
reflejando en su labor hacia los clientes.

La ejecucion de actividades enmarcadas en un servicio de calidad en las
instituciones financieras, que satisfagan a los clientes, puede ser considerada
como una estrategia efectiva de gerencia de marketing, dado que bien es
conocido que un cliente satisfecho constituye un elemento multiplicador y
promocionador de la institucion financiera, asi estas podran adquirir mas clientes a
costo menor, aumentar los beneficios y definir una ventaja competitiva y

comparativa ante organizaciones del mismo sector.

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio fue elaborado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry cuyo propésito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por
una organizacion. Utiliza un cuestionario tipo que evaluacion de la calidad de
servicio a lo largo de cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia y elementos tangibles. Esta constituido por una escala de
respuesta multiple disefiada para comprender las expectativas de los clientes
respecto a un servicio. Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora
y de comparacion con otras organizaciones.

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio mide lo que el cliente espera de la
organizacién que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando
esa medida con la estimacion de lo que el cliente percibe de ese servicio en esas
dimensiones. Determinando el gap o brecha entre las dos mediciones (la
discrepancia entre lo que el cliente espera del servicio y lo que percibe del mismo)
se pretende facilitar la puesta en marcha de acciones correctoras adecuadas que

mejoren la calidad.
Cronin 'y Taylor realizaron estudios empiricos realizados en distintas

organizaciones de servicios, llegaron a la conclusion de que el modelo

SERVQUAL de Calidad de Servicio, de Zeithaml, Parasuraman y Berry no es el
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mas adecuado para evaluar la Calidad del Servicio, por lo que propusieron El
modelo SERVPERF, el cual se fundamenta Unicamente en las percepciones,
eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las preguntas
planteadas. El razonamiento que fundamenta el SERVPRF esta relacionado con
los problemas de interpretacion del concepto de expectativa, en su variabilidad en
el transcurso de la prestacion del servicio, y en su redundancia respecto a las

percepciones.

Las variables que definen la satisfaccion de los clientes y la calidad de servicio se
encuentran relacionadas, a mayor calidad de servicio percibida, mayor serd la
satisfaccion de los clientes. En el caso de instituciones financieras, esta premisa
convierte al cliente satisfecho en un cliente cuya lealtad lo hace mantenerse en la
organizacion y consumir sus productos financieros, sin necesidad de utilizar en
ellos estrategias de promocién. La confianza que genera un servicio de calidad en
las instituciones financieras es un elemento preponderante en el mantenimiento de

la cartera de clientes.

En relacién a los servicios financieros, existe evidencia documental de la adopcion
de modelos SERVQUAL y SERVPRF a nivel mundial, sin embargo en el ambito
Colombiano no se encontré investigacion publica certificada de utilizacion de
dichos modelos, por lo cual el presente estado del arte permite ofrecer elementos
veraces para facilitar la toma de decisiones en relacion a una potencial aceptacién

de uno de estos modelos para la mejora de la calidad de los servicios ofrecidos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las instituciones prestadoras de servicio en Colombia, adoptar
uno de los modelos de calidad de servicio expuestos, a fin de adecuar los mismos
a la mejora continua, brindando servicios de calidad, lo que se traducird en
fidelidad de los clientes, captacion de los mismos a un menor costo y

diferenciacion en el mercado.

Sin embargo puesto que toda organizacion tiene un compromiso inseparable con

el cliente, es importante cerrar la brecha que se genera entre la satisfaccion y la
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percepcion del cliente, por este motivo se recomienda el modelo SERVPRF, pues
establece las mediciones y controles de la calidad teniendo en cuenta los
resquicitos y necesidades de los consumidores, ademas este modelo presenta
datos mas reales en la percepcion del servicio prestado; pues los autores
concluyeron que la satisfaccion del cliente es producto de la calidad del servicio y
que ésta influye en la intencion de compra del cliente. Una vez adoptado el
modelo, debera medirse la calidad del servicio a fin de corroborar la mejora

sustancial en la misma.

Siguiendo con la linea de satisfacer las necesidades y expectativas del cliente,
ademas de buscar estrategias de diferenciacion frente a la competencia, se
sugiere una formacién para los empleados en materia de atencion y brindar a los
empleados un clima organizacional acorde a sus expectativas; el cumplimiento de
ellas se reflejara en la calidad del servicio prestado, permitiendo, no s6lo conseguir
lealtad de sus clientes, sino captar mayores cantidades con un bajo costo,

traduciéndose asi en beneficios organizacionales.
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Encuesta estructurada para
evaluar los estandares de
atencion

Investigacién continua con
1. Integracion con cierre semestral y
Procesos actualizacién semanal
2. Monitoreo

Continuo

Satisfaccién
ST, o clientes T

la Satisfaccién

Reporte Analitico hace
pf)slbl? entender toda la A ” 3. Gestion Herramienta PrimeCSM:
dindmica fie la : i En linea seguimiento y soporte en la
satisfaccion toma de accién

4, Recomendaciones. |
~ Personalizadas

Recomendaciones de mejora
en el proceso de satisfaccion

Proceso de satisfaccion del cliente
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El Diagrama de la Trilogia de Juran
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40 Pico
« 3
@ Qa
-
7
2 4 Zona original
o) = 3 de contral de calidad
(&)
b Nuewva zona de
i 2 Deseches crénicos control de calided
é - {una oportunidad —_—
o de mejora) MEJORA DEN"TT™ M
0 LA CALIDAD

S =
\l LECCIONES APRENDIDAS

Trilogia de Juran para la Calidad del Servicio.
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Percepcién del Expectativa
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servicio
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MARKETING DE
SERVICIOS

— SEGMENTADA
DEMANDA
MARKETING * DIFERENCIADA
MIX:
PROXIMIDAD CALIDAD SURTIDO PUELICIDAD
TIEMPO SENTIMIENTO AMPLITUD
DISTANCIA PROFUNDIDAD
+ DIWVERSIDAD DE
PRECIOS Y CREDITO

Proceso de Marketing de un servicio.

CUESTIONARIO SERVQUAL

X cuenta con un equipamiento de aspecto moderno.

Las instalaciones fisicas de X son visualmente atractivas.

Los empleados de X tienen buena presencia

En X, el material asociado con el servicio (como los folletos o los comunicados) es
visualmente atractivo.

5. Cuando X promete hacer algo en una fecha determinada, lo cumple.

6. Cuando tiene un problema, X muestra un interés sincero por solucionarlo.

7. Xlleva a cabo el servicio bien a la primera.
8
9.
1

Poh~

. X lleva a cabo sus servicios en el momento que promete gue va a hacerlo.
X pone énfasis en unos reglstros exentos de errores.
0.Los empleados de X le comunican con exactitud cuando se llevaran a cabo los
servicios.
11.Los empleados de X le proporcionan un servicio rapido.
12.Los empleados de X siempre estan dispuestos a ayudarle.
13.Los empleados de X nunca estan demasiado ocupados para responder a sus
preguntas.
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Modelo de cuestionario SERVQUAL
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Dimensiones
SERVPERF

Percepciones usuarios

Elementos
tangibles

?l _eipacio de espera ﬂel centro es cérriodi y a_giaf:laﬂe

Las instalaciones de Administracion estdn limpias

Las zonas donde estan alojados los animales son adecuadas

Las zonas de alojamiento de log animales estan hmpias

El material informativo (folletos, formularios de adopcidn, etc ) es atil y facil de entender

Propovcion media para la dimension

Capacidad de
respuesta

Le ha sido facil hablar con el centro cuando lo ha necesitado

El horario de atencion al publico es suficientemente amplio

Proporcidn media para la dimension

Seguridad

Le dieron informacion suficiente de todo el procedimiento que debia hacer para adoptar
un animal de compania

Los profesionales del centro le han transmitido seguridad y confianza con sus
explicaciones

El personal del centro fue amable con usted

La preparacion técnica de los profesionales ha sido adecuada para atenderle

Ha entendido perfectamente lag explicaciones que le han dado

Proporcion media para la dimension

Empatia

Localizar el centro fue facil para usted

El acceso al centro esta bien sefializado en la carretera

l@ ubicacu')r}rdelicentrror me parece 7adecuada para su fmja!ldad

Considera necesario que antes de adoptar un animal le hagan preguntas sobre aspectos
relacionados con su interés por los ammales o la adecuacion de su casa y de su familia

Anteg de darle el animal, los profesionales le han explicado las reaccicnes que puede
tener en el nuevo hogar

Se ha semigiq choglo con el idipma en que le han atenc!ido

Le han dado atencién personalizada y suficiente

| Proporcion media para la dimension

Dimensiones Modelo SERVPERF
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