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PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO AL CLIENTE EN LA CIUDAD DE
BOGOTA: CASO ENTIDADES BANCARIAS

RESUMEN

El propoésito de esta investigacion estd enmarcado en el estudio de la calidad de servicio al
cliente prestado por las entidades bancarias en Bogota, se explicara la relacion entre calidad de
servicio al cliente, satisfaccion y fidelidad por medio del ciclo de vida que debe ser identificado
en las organizaciones para conocer los puntos de interaccién en cada contacto. Posterior a esto se
enumeraran los aspectos a tener en cuenta para la implementacion de la calidad enfocada en el
servicio para asegurar el sostenimiento del valor ofrecido, para ello se realizara un analisis
DOFA con el objetivo de realizar un diagndstico de la situacion real de las entidades bancarias,
de acuerdo a esta informacion se revisara cuéles son los factores determinantes de la calidad del
servicio bancario y de esta manera hacer una interrelacion que nos permita concluir los aspectos

determinantes del negocio, en sus factores claves de éxito o fracaso.



JUSTIFICACION

La calidad de la atencion a los clientes es un proceso encaminado a lograr la satisfaccion,
mantener y atraer cada vez mayor nimero de personas por medio del voz a voz, los clientes
constituyen la razén de ser de toda organizacion pero son pocas las que logran conseguir este
proposito. Partiendo de esto se puede deducir que los niveles de atencion dan una cercania muy
especial a la relacion banco — cliente; lo cual, hara que el cliente se sienta muy seguro y con
sentido de pertenencia, manteniéndose satisfecho y ofreciendo un efecto multiplicador, esto es
muy interesante para el incremento de la rentabilidad para la compafiia y por ende proporciona
una excelencia en la atencion al publico. Cuando una empresa desea mejorar la calidad del
servicio y garantizar que este sea un objetivo organizacional su primer impulsor de esta es la
gerencia quien debe transmitirlo a sus colaboradores como politica corporativa.

“De acuerdo al nuevo enfoque del mercadeo donde todas las organizaciones reconocen la
importancia del valor agregado en el servicio y del relacionamiento con los usuarios con un solo
objetivo, mantener la lealtad de los mismos” (Barroso, 1995, p. 196), tradicionalmente la
satisfaccion del cliente ha sido considerada el valor que este recibe en contraprestacion por los
productos o servicios por los cuales paga, sin embargo el “valor” es mucho mas que la
satisfaccion. Los clientes son activos que la empresa debe aprender a medir, administrar y
maximizar, son ellos el corazon del negocio, conocerlos, entender cuanto aporta cada cliente a la
empresa es vital para la estrategia a implementar la cual debe ir de la mano con la vision de la
organizacion. Por lo tanto, un producto o servicio ofrecido por una organizacion posee diversos
elementos indispensables, que independiente y colectivamente influyen de manera directa en la
satisfaccion del cliente, convirtiendo la responsabilidad del mismo en una regla global para todos
los elementos que la conforman; comprende todas las actividades que la empresa o sus
empleados desarrollan o efectlan para satisfacerlos, implicando algo mas que oir sus quejas,
cambiar un servicio y sonreir ante ellos. Hoy en dia los usuarios de servicios buscan 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.



DELIMITACION DEL PROBLEMA

Esta investigacion surge a partir de la motivacion por estudiar como se encuentra la ciudad de
Bogotad en la prestacion de servicio al cliente en las entidades bancarias, el propdsito es

identificar las deficiencias de este tipo de empresas con respecto a la calidad del servicio.

El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta proactiva,
que incluyen interacciones con los clientes por diferentes medios. Esta funcion se debe disefiar,
desempefiar y comunicar teniendo en la mira dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la

eficiencia operacional.

Los clientes representan un elemento vital de cualquier organizacion ya que hacia ellos va
dirigido el servicio o producto final, por eso, en una entidad bancaria, que se encarga
basicamente de ofrecer servicios es de vital importancia su eficaz implementacion. En este
sentido, los retos a los que se enfrentan estas entidades incluyen reaccionar oportunamente e
identificar los nuevos perfiles de clientes, orientar la estrategia y tacticas a implementar frente a

la competencia.

¢Existe buena calidad en el servicio al cliente dentro del modelo tradicional del sistema bancario

en la ciudad de Bogota?



OBJETIVO GENERAL

Analizar los aspectos que componen la calidad de servicio al cliente del modelo tradicional del
sistema bancario y la relacion existente entre calidad de servicio, satisfaccion y fidelidad de los

clientes.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Examinar la relevancia de la relacion entre calidad de servicio al cliente, satisfaccion y

fidelidad hacia las entidades financieras.

e Analizar cada uno de los aspectos que componen la calidad de servicio al cliente,
identificando los pardmetros mas débiles, que exigen su revision o un enfoque estratégico

diferente.

e Determinar cuéles son los principales factores que influyen en la calidad de servicio al cliente

en los sectores bancarios y cuéles son los factores relevantes.



MARCO TEORICO

El proposito de esta investigacion es identificar las pautas que determinan la calidad del servicio
que reciben los clientes de entidades bancarias, y como repercuten éstas en la satisfaccion del
cliente; asimismo, se trata de reconocer como la satisfaccion del cliente afecta a la lealtad hacia
la compafiia.

Desde el area comercial de las entidades financieras, factores como el producto, la imagen y la
distribucion pasaron a tener un papel secundario como elementos de diferenciacion y preferencia
por parte de los clientes. Tales elementos han llegado hoy a niveles de desarrollo y tecnologia
muy similares de una entidad a otra. El elemento que mas tiende a diferenciar unas entidades de
otras es la calidad de servicio prestado al cliente y el nivel de eficacia de las soluciones que se le
ofrecen.

En la primera de ellas, son innumerables los estudios académicos a que ha dado lugar, habiendo
surgido diversos modelos, orientaciones o escuelas que estan en permanente controversia. Entre
ellos, el mas ampliamente difundido y soportado es el propuesto por (Parasuraman, Zeithaml y
Berry 1999, 32) quienes afirman: "los servicios presentan una mayor problematica para su
estudio pues poseen tres caracteristicas que los diferencian ampliamente de los productos:
Intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad: " (Duarte, 2000, Pag. 101). Lo que quiere
explicar esta teoria es que son Intangibles por que no son perceptibles al tocarlos, contarlos,
inventariarlos y verificarlos. Son heterogéneos, esto quiere decir que a menudo su desempefio
varia de proveedor a proveedor, de cliente a cliente y de tiempo a tiempo. Inseparable por que
corresponde a la interaccion del cliente y el personal de la empresa que hace contacto con este,
aqui depende de que tanto control tenga la empresa del servicio, de su personal y que tanto esta

implicado el cliente en el servicio, ya que muchas veces esto afecta indirectamente su calidad.

Otra de las razones que me motiva para la realizacion de mi trabajo de grado es la aparente

confusion entre los conceptos de calidad de servicio y satisfaccion.

Uno de los conceptos principales es el liderazgo bien delimitado considerado como la solucién a
situaciones en las que aparecen complejidades operativas; de esta forma, la clave de un servicio
excelente radica en un genuino liderazgo del servicio en todos los niveles de la organizacion, de
manera que dirija e inspire la base necesaria para potenciar el compromiso entre los servidores.
La esencia de ese liderazgo es una cultura de logros en la que tiene que estar inmerso el personal
que trabaja en servicios para sentirse desafiado y dar siempre lo mejor de si mismos. Asi pues, la
diferencia entre los lideres y los directivos seria que los primeros ponen el énfasis en los recursos
emocionales y espirituales de una organizacion, mientras que los directivos se preocupan mas de
los recursos fisicos de la organizacion. La mala calidad de servicio radica en la falta de un fuerte



liderazgo de servicio, esto sucede en la mayoria de las empresas en las que el personal esta
dirigido en exceso, pero sin liderazgo. El hecho de obtener beneficios prima sobre la meta de
ofrecer un servicio de calidad por el que al usuario no le importe pagar cierta diferencia.
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993, 125).

Encontramos dos teorias enfrentadas. Gronroos. Este autor apuntaba que "los usuarios comparan
sus expectativas con el servicio que segun su percepcion recibian, al resultado de este proceso lo
denomino calidad percibida del servicio” (Grénroos, 1984, p.37). Otra teoria argumenta que "la
calidad de servicio se conceptualiza como el grado y la direccion de la discrepancia entre las
expectativas de los usuarios y sus percepciones. La calidad de servicio existird cuando éste sea
capaz de satisfacer las expectativas de sus usuarios”.(Parasuraman, Zeithaml y Berry,1994, p.
42).



RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE, SATISFACCION Y
FIDELIDAD

Un disefio y puesta en marcha de una gestion de clientes requiere identificar y definir el ciclo de
vida de sus clientes. Esto se debe a que cada una de las etapas de ciclo de vida implica estrategias
de mercadeo diferentes e interrelacionadas.

El cliente al igual que los productos, tienen un ciclo de vida. Esta concepcion asegura que la
generacion de valor para el cliente sea un proceso que se logre a través de del ciclo de vida de los
clientes.

El mercado objetivo lo define el segmento de los clientes potenciales de una empresa, producto o
servicio por lo tanto, las estrategias de mercadeo de una empresa deben tener como objetivo
identificar los clientes potenciales, vincularlos, fidelizarlos y de alli trascender y convertir al
cliente en un socio, construyendo una relacién de largo plazo y procurando una vinculacion y

mantenimiento durante su ciclo de vida util.

Estrategias de mercadeo en cada ciclo de vida del cliente para una organizacion bancaria

Figura 1: Ciclo de vida del cliente y estrategias de Mercadeo

Ciclo de Vida Del Cliente > Estrategias de Mercadeo
RELACION DE LARGO PLAZO CON Mercadeo Relacional
EL CLIENTE "
RETENCION Y FIDELIZACION DEL Mercadeo y Mantenimiento
CLIENTE g estratégico de la Fidelizacidn
ADQUISICION O ENAJENACION DE R Mercadeo Transaccional
CLIENTES g

Fuente: Elaboracion propia a partir de ¢como medir el valor del cliente? (Serna, Barrios, Barrios,
Castillo, 2011)



e Mercadeo Transaccional:
La identificacion del cliente potencial y su vinculacién requiere un mercadeo de captacion
fundamentalmente transaccional. La vinculacion del cliente debe iniciarse con una estrategia de
mercadeo cuyo objetivo sea hacer sentir al cliente el valor agregado que le genera su vinculacion
con la compaiiia.
En esta etapa, la empresa invierte para hacerle sentir al cliente el valor de su vinculacién. Es la

etapa para enamorar al cliente.

e Mercadeo de Fidelizacion
En esta etapa se debe consentir al cliente haciéndolo participe de programas que permitan
hacerlo sentir parte de la compafiia y asi evitar la desercion de los mismos, esta es una estrategia
fundamental. Aqui la inversion del cliente empieza a ser rentable. Mantener un cliente actual es
mas rentable que vincular uno nuevo. Estas estrategias de fidelizacion se deben revaluar

periddicamente ya que son muy copiadas y pueden generar tedio en el cliente.

e Mercadeo Relacional
Esta etapa es la intermedia para generar relaciones a largo plazo, aunque la etapa de fidelizacion
con el cliente es necesaria no se puede quedar ahi, se debe generar relaciones de valor para el
cliente y la empresa de mas largo plazo. En esta etapa de madurez, tiene toda la aplicacion el
disefio de una estrategia relacional.
Aspectos que componen la calidad de servicio al cliente, identificando los pardmetros mas
débiles, que exigen su revision o un enfoque estratégico diferente.

Una estrategia de mercadeo que convierta al cliente en socio y que asegura una relacion rentable
y generadora de valor para el cliente y la empresa a mas largo plazo busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes,
logrando el méximo numero de negocios con cada uno de ellos. Su objetivo es identificar a los
clientes més rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus
necesidades y mantener una evolucion del producto. (Guta y Lehman, 2005, p. 74)



ASPECTOS QUE COMPONEN LA CALIDAD DE SERVICIO AL CLIENTE
Serna, Barrios, Barrios, Castillo (2011) indican que para asegurar el sostenimiento del valor
ofrecido al cliente se debe tener como minimo, en su concepcidn y estructura, trece elementos

basicos (ver figura 2) que a continuacion se explica en detalle:

Figura 2: Pasos para el disefio de gestion de clientes

Fuente: Elaboracion propia a partir de ;,como medir el valor del cliente? (Serna, Barrios, Barrios,
Castillo, 2011)

e Conocer al cliente: En servicio al cliente se presentan casos en los que se refleja poca
credibilidad y validez de la informacion que tienen los bancos sobre sus clientes. Muy
pocos han llegado a disefiar perfiles de los clientes de acuerdo a sus necesidades y
negocios, muy pocos se centran en el desarrollo de la base de datos. El primer paso para
conocer a los clientes consiste en definir la informacién que es clave o de utilidad y su
respectiva hoja de vida. Adicionalmente es importante mantener actualizadas las bases de

datos si se quiere introducir una gestion de clientes.



Formular la estrategia de Servicio: La gestion de clientes se inicia con la formulacion
estratégica de la promesa basica para los clientes, esta debe incluir la vision, los
objetivos, los factores claves de éxito, el plan de accion, los indices de gestion y la
tecnologia necesaria para lograr el objetivo propuesto, en un servicio al cliente para un
banco donde todos su negocio es intangible es importante contener elementos tangibles
como:
> Precisar el tiempo de atencidn en cada interaccion con el cliente dependiendo del
requerimiento solicitado
» Larepuesta a reclamos de acuerdo a lo establecido por el banco y lasvias legales.
Definir la disciplina de valor: Segin Tready y Wiersema (1997) afirma que “la
disciplina de valor se clasifica segin su promesa de valor en tres estrategias genéricas
liderazgo en producto, a la medida del cliente, excelencia operacional”

» Liderazgo en producto: Implica una alta diferenciacién del producto o servicio,
dirigido a un nicho especifico y donde la promesa central es ser el primero en el
mercado esta promesa de valor debe ir centrada en procesos de innovacion y
desarrollo tiene como objetivo mercados muy selectivos en los cuales el precio no
es un factor importante.

> A la medida del cliente: En esta estrategia la promesa de valor parte de un
conocimiento en profundidad de las necesidades y los intereses de los clientes.
Conocer sus perfiles y habitos de compra asi como sus aspiraciones sociales son
componentes esenciales de la estrategia.

> Excelencia operacional: Estrategia de productividad centrada en la eficiencia y
eficacia de los procesos que integran la cadena de suministro. La rentabilidad esta
en la eficacia operacional lograda a través de mercados masivos con bajos
margenes de utilidad.

Educar al cliente interno y externo: La estrategia debe ser conocida por toda la
organizacion y por el cliente externo. Para ello se debe hacer un mercadeo interno hay
que trabajar primero esta estrategia adentro, antes de ir al cliente externo

Definir las categorias de las relaciones con el cliente: Las relaciones con el cliente
pueden ser de diferentes categorias:

» Las tradicionales que realiza la fuerza de ventas



Las relaciones a través de los medios electronicos

El estimulo de redes de clientes

YV V V

Las estrategias de fidelizacion y membrecia de los clientes

> Las relaciones que se crean en los programas de posventa.
Satisfacer al cliente: Satisfacer al cliente es cumplirle lo prometido. EI mal servicio
aparece cuando al cliente no se le cumple con las promesas que se le hacen al venderle o
prestarle un servicio. Esto tiene que ver con la calidad y el disefio del producto o servicio
prometido, disponibilidad, tiempo y oportunidad del despacho, cumplimiento de las
garantias.
Escuchar al cliente: El cliente tiene preguntas por hacer, reclamos para presentar,
consejos que pedir. Este es un componente muy importante de la gestion de clientes. Por
tanto el cliente requiere un canal de comunicacién con la empresa. En este caso la
satisfaccion y la tecnologia pueden mejorar la relacion con el cliente. Las personas de
atencion al cliente deben escuchar atentamente los requerimientos del mismo y responder
a sus necesidades. Esta estrategia requiere disefio, metodologia, apoyo tecnoldgico y
mucho compromiso Yy participacién del cliente interno. Exige, ademas, disciplina,
consistencia y compromiso de toda la organizacidn con esta estrategia.
Hacer contacto directo con el cliente: A la organizacion hay que prepararla para el
contacto directo con el cliente para el manejo estelar de los momentos de verdad frente al
cliente. Hay que manejar los elementos subjetivos del servicio: atencion, amabilidad,
buenas maneras y presentacion personal adecuada.
Hacer gerencia visible frente al cliente: La gerencia visible frente al cliente consiste en
un sistema mediante el cual los niveles gerenciales de todas las areas de la organizacion
(presidencia, gerencias, jefaturas, etcétera) hacen contacto sistematico con los clientes.
Poner en marcha este elemento de la gestion de clientes demanda una decision clara de la
alta gerencia, de entrenamiento en el manejo de herramientas propias e este sistema,
mucho convencimiento, disciplina y persistencia.
Hacer seguimiento del cliente en la posventa: Una de las grandes fallas en el manejo de
los clientes es que se les hace muy poco seguimiento. La relacion se concreta en la
compra y se mantiene cuando vuelve a comprar. Nada o muy poco se sabe del cliente

entre la compra y la recompra, si se da esta Ultima. La gestion de clientes requiere el



disefio de una monitoria que asegure la lealtad del cliente, estimule la recompra y anticipe
sus necesidades o identifique los motivos de este.

Obtener indices de satisfaccion del cliente: Al cliente no solo hay que oirlo, hay que
pedirle que califique e identifique su grado de satisfaccion con el servicio que recibe. La
auditoria de servicios, por consiguiente, una metodologia sistematica y formal mediante
la cual una organizacién obtiene indices de satisfaccion de los clientes, quienes califican
su nivel de desempefio frente a ellos. Con base en las calificaciones y en los estandares de
calidad en el servicio que haya definido la organizacion, deben establecer unos indices de
gestion, que permitan medir el desempefio de la organizacion frente al cliente y los
niveles de mejoramiento alcanzados. Solo las organizaciones con un comportamiento
superior.

Benchmarking: Se puede aprender comparando los estandares propios con los del
referente y fijar estandares de clase mundial. Para ello, se pueden: desarrollar alianzas
para el aprendizaje, a fin de compartir experiencias en areas y actividades de interés
comun: negociar contratos de aprendizaje, para adquirir conocimientos, tecnologia o
metodologias que mejoren el desemperio frente al cliente.

Medir el valor del cliente: Tradicionalmente el valor del cliente se mide solamente en
funcion de la satisfaccion. Para ellos se utilizan herramientas y metodologias de tipo
cualitativo de amplio uso en la evaluacion y medicion de la calidad de la gestion de
clientes. Ese es el gran desafio de las empresas en el mundo de hoy: atraer y servir a
clientes rentables que consoliden y aseguren la sostenibilidad y el valor de la empresa.



ANALISIS DOFA DE SERVICIO AL CLIENTE DEL SISTEMA BANCARIO EN LA
CIUDAD DE BOGOTA

Para esta investigacion a continuacion se presenta un andlisis DOFA, con esto se pretende
ampliar la informacion y hacer un diagnostico real del modelo tradicional del sistema bancario
en la ciudad de Bogota.

Figura 3: DOFA servicio al cliente del sistema bancario

FORTALEZAS DEBILIDADES

Los bancos en Bogota realizan un gran esfuerzo | No existe una cultura enfocada en servicio al
por mantener y reclutar personal idoneo en cada | cliente por parte de los empleados de la
puesto de trabajo. organizacion

Conocimiento del mercado bien estructurado Los procesos son lentos y burocraticos

Gracias al respaldo y garantia que ofrecen dan | No trabajan en las Bases de datos de sus clientes y
tranquilidad a sus clientes no en todos los casos estan actualizadas.

Tecnologia adecuada para poder ofrecerle un

excelente servicio Tiempos de respuesta demorados.
Ofrecen a sus clientes un amplio portafolio de | Limitadas actividades en inversién, en innovacion,
servicios investigacion y desarrollo.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Competencia de entidades financieras con mayor

AUn hay segmentos de mercado sin atender rentabilidad

Desarrollo de nuevos productos o mejorar los | Los clientes no desean ahorrar por las bajas
actuales para atender necesidades de los clientes | rentabilidades

No hay una preocupacion relevante por hacer
seguimiento a los clientes de inversiones | El mercado se esta concentrando en pocos clientes
pequefias y que son de valor para el banco.

Podemos desarrollar nuevos productos para

La situacion econdmica del pais es inestable
mercados nuevos

Crear conciencia entre los usuarios del banco de
la importancia de hacer uso de los servicios que
ofrecen.

Estan sujetos a factores externos como politicas y
regulaciones del gobierno




Fuente: Elaboracion propia a partir de ¢,como medir el valor del cliente? (Serna, Barrios, Barrios,

Castillo, 2011)

Figura 4: DOFA servicio al cliente del sistema bancario, analisis y estrategias

FO
Estrategias para maximizar las F y las O

DO
Estrategias para minimizar las D Y maximizar las
(0]

Involucrar al lider de servicio al cliente en la
seleccion y reclutamiento del personal encargado
de tener interaccion con el publico.

Para lograr una cultura enfocada el cliente dentro
de las organizaciones bancarias se debe trabajar en
el disefio de gestion de clientes.

Aprovechar el amplio conocimiento que tienen
sobre el mercado para generar estrategias de
servicios y productos personalizados de acuerdo a
cada segmento.

Para asegurar la satisfaccion de los clientes se
debe analizar que esperan ellos del servicio de
acuerdo a sus necesidades como usuarios de una
entidad bancaria.

Implementacion del disefio de gestion de clientes.

FA
Estrategias para maximizar las F y minimizar las A

DA
Estrategias para minimizar tanto las D como las A

Participacion y compromiso de la alta gerencia

Realizar mayor inversion en investigacion de
mercados y desarrollo de nuevos productos

Identificar den dentro del ciclo de vida del cliente
cada momento de interaccion y trabajar en estos.

Incentivar el uso de los servicios del banco con los
clientes, trabajando en un buen servicio este sera
referido a més personas que quieran hacer uso de
ellos.

Contar con indices de gestion

Fuente: Elaboracién propia




FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIO

“Las percepcion del servicio bancario es relativa, dependiendo de los clientes que lo reciben .en
funcidn sobre todo de sus necesidades financieras y de la respuesta esperada de las entidades .y
del momento en que lo hacen” (Duran, 1999, P105).

En el cuadro siguiente quedan de manifiesto, de manera resumida, la relacion entre necesidades-

respuesta esperada caracteristicas percibidas de calidad de servicio y tipo de entidades asociadas:

Figura 4: DOFA servicio al cliente del sistema bancario

NECESIDAD RESPUESTA ESPERADA CARACTERISTICAS RECIBIDAS
Oferta de productos /
servicios

Amplia, con ventajas comparativas frente a
la competencia

Traje a medida permisividad , permisividad

Operativas / Resultados Flexibilidad en descubiertos

Grandes Bancos

Minimizacion de errores, asumir los que se
Eficacia producen, nivel de mecanizacion

Rapidez Prontitud en la realizacion de operaciones

Divulgacion de productos / servicios

Informacion -
Informacidn / Consejo Claray transparente sobre rentabilidad de
(Bancos Medianos. las operaciones
Pequefios y Intelligible y répida

Extranjeros) En sentido amplio

Asesoramiento
Adopcion de iniciativas en beneficio del
cliente

La calidad de servicio pudiera ser referida como la comparacion entre lo que el cliente espera
recibir antes de acceder a un servicio y lo que realmente recibe después de ser usado el servicio
de un banco. Por ello, la calidad de servicio es mayor cuanto mas se aproxima el servicio

recibido al servicio esperado y a su vez, depende de una serie de circunstancias como la



necesidad del cliente, experiencias anteriores, expectativas del servicio, campanas de

comunicacion de las entidades bancarias o de informacion recibida por otras personas.

“Los factores que, con mayor o menor peso, configuran la calidad de servicio y que, ademas, nos

sirven para valorar la satisfaccion sentida por los clientes en su relacion bancaria, se agrupan en

cuatro categorias operativas” (Duran, 1999, P105):

Factores de comunicacion o interaccion. La calidad de servicio descansa en gran
medida en la ‘bondad’ del contacto de la entidad financiera.

> Informacion clara y transparente

» Trato/Amabilidad

» Flexibilidad/Comprension de necesidades

» Profesionalidad de empleados
Factores funcionales: Son factores que expresan lo que cl cliente estd recibiendo del
servicio incluidas las condiciones pactadas o prometidas del servicio), fundamentalmente
rapidez y eficacia, a través de una adecuada mecanizacion.
Factores externos, estético-ambientales: Comprende todos aquellos aspectos tangibles
y facilmente constatables que definen el marco fisico de la prestacion de servicio y que
constituyen un soporte.
Factores de imagen: La calidad de servicio, como concepto global es uno de los
componentes principales que configuran la imagen de las empresas. En el sector bancario
la 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 especificame.nte
Factores de Oferta Financiera: En el sector financiero resulta muy problematico
separar calidad de servicio de calidad de producto, como ya sugirieron Parasuraman,
Zeitlhman y Berry (1994) en el sentido de que el modelo de calidad incluya calidad de
servicio, calidad de producto y precio, los clientes quieren que el costo sea adecuado en

relacion al servicio prestado.



CONCLUSIONES

Los mercados se vuelven méas competitivos y agresivos y la diferenciacion por producto
comienza a perder importancia. La caracteristica diferenciadora permite crear con el cliente una
relacion dificil de copiar, duradera en el tiempo y rentable. La estrategia de gestion de clientes
esta enfocada en el cumplimiento de la promesa de valor. En esta medida, lo que realmente exige
el cliente es que la comparia cumpla los bienes y servicios prometidos. La base para soportar
esta afirmacion es crear dentro de la organizacion una cultura volcada al cliente. Esta relacion
que es en doble via, del cliente a la empresa de la empresa al cliente debe ejecutarse con
disciplina, consistencia y persistencia. Muchas compafiias fracasan por no conocer al cliente, por
no escucharlo y cuando deciden hacerlo no les creen. En las entidades bancarias el cliente
percibe que para estos el dinero no es sino una mercancia, la materia prima de su actividad
empresarial, mientras para €l es el fruto de su trabajo y sacrificio, asi como el fundamento de

realizacion de ilusiones y proyectos vitales.

Dejar claro dos conceptos que para muchos clientes son sinénimos: calidad de servicio y
satisfaccion, mientras que para otros, generalmente los que poseen mayor nivel de cultura y
exigencias financieras, la distincion, aunque difusa, se establece en que la calidad de servicio es
un sumatorio de percepciones, impresiones, creencias, imagenes y experiencias que a lo largo del
tiempo van conformando la actitud evaluativa, de alto contenido racional, de lo que
denominamos calidad de servicio, mientras que la satisfaccion es mas bien un estado emocional
resultante de una experiencia o encuentro puntual (gratificante o no) con la entidad, y que, con el
tiempo, llega a constituir un elemento importante de la calidad de servicio. En cualquiera de los
dos casos, ambas, calidad de servicio y satisfaccion, se perciben y manifiestan en el proceso de
entrega del producto/servicio mas que en el servicio/producto en si mismo. Sin embargo, la
satisfaccion aparece mas ligada a los elementos tangibles del producto: calidad objetiva, precio,
asi como a los factores de conveniencia, disponibilidad y otras consideraciones. Por el contrario,
la calidad de servicio, puede inferirse incluso al margen de la experiencia, como una imagen
conformada de una determinada entidad con la que ni siquiera ha llegado a tener relacion de
cliente.

En relacidn a la fidelidad-ruptura, la practica totalidad de la clientela esta de acuerdo en que una

buena calidad de servicio incrementa la fidelidad, aunque no es requisito Unico, pues aparecen



comportamientos de ruptura motivados, sobre todo por el costo del dinero y de los servicios. Por
el contrario, la insatisfaccion y una mala o deficiente calidad de servicio no genera
necesariamente ruptura total, aprecidndose una cierta inercia a mantenerse como cliente de la
entidad, muchas veces por comodidad, otras por no encontrar entidades suficientemente
atrayentes que motiven el cambio. Este tipo de clientes, potencial e intencionalmente infieles, en
ocasiones llevan a cabo deliberadamente una disminucion selectiva de operaciones, como
“castigo” a la entidad con la que no se sienten satisfechos. Esta actitud y comportamiento suele
configurarse en mayor medida en los segmentos mas bancarizados y con mayor nivel de cultura
y exigencias financieras. Es por esto de gran importancia trabajar en la gestion de clientes para
asegurar el sostenimiento del valor ofrecido, establecer estrategias dentro del modelo tradicional
del sistema bancario que permitan mejorar las debilidades y amenazas asi como maximizar las
fortalezas y oportunidades serd& muy beneficioso para atraer nuevos mercados y cambiar la
percepcidn que los usuarios tienen de los bancos, este es un reto al que hoy se enfrentan estas

entidades.
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