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INTRODUCCION

La dindmica de la economia y del comercio en general que actualmente vive cl
mundo, sin duda exigen eficiencia, productividad y simplicidad en los procesos, sobretodo
si los mismos tienen como finalidad Ia de proporcionar un servicio. Hoy las economias
mis avanzadas han desarrollado una gran capacidad de consumo entre sus miembros,
aunado a esto la inseguridad en las grandes sociedades también se ha incrementado,
trayendo como cousecuencia que la gente decida dejar de utilizar el dinero en efectivo en
su vida diaria y lo vaya sustituyendo poco a poco con el uso de la tarjeta de crédigo, que
no es otra cosa mas que dinero pero en un plastico, Esta moda por la que pasan
actualmente las grandes economias no deja de influir también 8 los paises en vias de
desarrollo , sin embargo el desarrollo de Ia tasjeta de crédito en los mismos es menox; los
ésquemas econdmicos son muy distintos asf como también los aspectos politico, social y
cultural sin embargo algo que no cambia entre los dos tipos de econdmias son los
procesos utilizados en la tarjeta de crédito asi como los servicios que’ brinde vcndn

institucién al tarjetahabiente,

México no esta apartado de todos estos acontecimientos, tiene una economia en

desarrollo a pesar de los sucesos politicos y econémicos del ultimo afio, un potencial que

- se encuentra dormido y una poblacion joven en su mayoria que tiende a ser

cconomicamente activa a corto plazo.  El mercado de tarjetas de crédito en México esta

poco explotado y se ha frenado como consecuencia de la crisis, puedo afirmar que esta
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desaceleracion en el crecimiento del negocio de tarjetas de crédito por parte de los bancos
se a dado unicamente en I venta del producto, ya que quicro pensar que en el aspecto de
calidad en el servicio, en la mayoria de las instituciones se ha incrementado. 'Ya mencione
el tema central por el cual decidi escribir el presente trabajo y la pregunta que me hago es
¢, Existe realmente un problema de calidad en el servicio de tarjetas de crédito bancarias en
Meéxico 7, si lo hay ¢ Como se podria solucionar el mismo frente & una competencia
intemn y posiblemente externa 2, el propasito de Ia presente tésis es dar una respuesta lo
wis clara posible a estas dos preguntas, es el definir que tan problemdtico es el servicio de
tarjetas de crédito actualmente en México para los tarjetahabientes, la calidad en cl
mismo, que tan eficientes son los bancos de hoy para poder soportar una competencia del

exterior y como mejorarlo,

La primera pregunta que me bice surgié como consecuencia de algunos problemas -
que se presentardn al recibir un estado de cuenta de una tarjeta de crédito en el que
aparecia un cargo que yo jamds habia realizado, nunca pense que eso era lo mas sencillo y
que tan solo era el principio de una serie de trdmites que duraron 4 meses para poder
lograr una aclaracion, como mi caso, me fui enterando de muchos otros que se
presentaron con distintas personas y que despertaron mi curiosidad sobre el tema de
tarjetas de crédito y el servicio que brinda al usuario de la misma,  El deseo de escribir
sobre el tema aumento cuando me entere que es la tarjeta de crédito uno de los principales
productos qlf_e cualquier banco utiliza para de una forua mas ficil incrementar su l_mse de

clientes, enterarme de esto fue algo que no hacia mucho sentido después de conocer la
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opinion de muchas personas acerca de la calidad en el servicio de tarjetas de crédito que la
mayoria de los bancos presta, es contradictorio, pensar conservar una base de clientes
amplia para otros productos cuando el servicio que se esta presentando en el principal o
uno de los principales no es muy bueno,  No unicamente prentendo demostrar que
efcctivamente la calidad del servicio de tarjetas de crédito bancarias tiene problemas, sino
también que los responsables consideren estos comentarios para solucionarlos y que si
bien no tomen todo lo que propongo o comento al menos si sepan que hay una manera de

cambiar radicalmente, alcanzar la calidad y mantencrla.

La banca en México estaba despreocupada respecto a la compegencia, sin embargo
hoy todss las instituciones compiten para poder manteuersc en el mercado, |la
competencia no ¢s unicamente nacional sino también internacional ya que al fonnar parte
de un Tratado de Libre Comercio, el esquema para los bancos mexicanos cambia
totalmente, la pregunta al respecto que se prentende responder en esta tésis es { Qué tan
eficientes son los bancos mexicanos para competir con el exterior 7, conside'raﬁdo que los
procesos son los mismos o muy parecidos en todos los bancos para tarjetas de crédito,
la diferencia radica en la calidad del servicio que ofrezcan, esta sera la manera de competir
en la globalizacién econdmica que se comienza a vivir. No puedo dejar de mencionar que -
si bien en esta tesis recalco algunas de las veutajas competitivas que podrian tener los
bancos mexicanos frentek a los de sus socios, no dejo de preocuparme por la asimetria que
existe entre los mismos, ademds de hacer notar que ellos no sern la tnica competencia,

pues cualquier banco de cualquier pais podra establecerse en México,



Con esto pretendo también concientizar a los bancos de que se debe de ver el problema

con los ojos puestos en el exterior y no unicamente en el interior.

Finalmente propongo un modelo de calidad en el servicio, este se puede aplicar a
cualquier empresa, ya que intervienen en el mismo todos los elementos necesarios en una
empresa, clementos que se interrelacionan uno con otro para construir un sistema. El
modelo de calidad propuesto en esta tesis surge como la respuesta a las preguntas
seinladas en parrafos anteriores creyendo que cs una propuesta aceptable, posible y en la
que intervienen los elementos necesarios para mejorar la calidad en el servicio de tarjetas
de crédito en los bancos, desde su primera etapa hasts la ultima y todos los pasos que
involucra, Considero que con este modelo si se puede logar una mejora radical y total
sobretodo si se tiene presente In necesidad de cambio, la conciencia de que existe un

problema de calidad en el servicio y que la competencia existira,
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’ CAPITULO 1

SERVICIO Y CALIDAD

1.1) DEL SERVICIO
1.1.1) Definicién y Conceptos Generales.

Existen muchas y distintas definiciones de servicio, se definird dependiendo del
punto de vista o materia que lo pretenda usar, para el propdsite del presente trabajo, la
mas apropiada es la mercadologica. Sin embargo considero que serd prudente establecer

algunas diferencias entre las definiciones que aportan otras materias para esta palabra.

Segtn el diccionario Larouse, Servicio es:” la utilidad que presta una cosa”, aqui

. sc observa que a la palabra servicio se le da definicion totalmente utilitaria es decir de uso.

Desde el punto de vista de Jacques Horowitz, el Servicio es: “El conjimto de

! prestaciones que el cliente espera, ademis del producto o servicio basico, comwo

consecuencia del precio, lo imigen y la reputacion del mismo", (1) Como se puede

(1) Hocowilz, Jaoques, “La Calidad del Savicie”, Me Graw Hill, México 1990, pp.2




observar, en esta definicién se relacionan una gran cantidad de conceptos, desde el
producto o servicio que se adquiere, hasta factores tales como el precio que se paga por el
mismo, la imAgen y reputacion que se obtienen al comprarlo, es decir va mis alla del
simple uso, ya que considera aspectos mds subjetivos del mismo articulo. El servicio es
algo que va mis alli de la amabilidad y de la gentileza, sin embargo la actitud de la
persona que esta proporciondndolo tiene mucho que ver e incluso podria ser decisivo para

que el cliente recurra nuevamente a solicitarlo en un futuro.

En ambas definiciones, se puede apreciar que el servicio es algo que tiene una
utilidad para quien lo adquiere y que dependiendo de esta utilidad, la importancia del

servicio variara de un mdividuo a otro.

Desde el punto de vista mercadologico acudi a Philip Kottler quien sciiala que ¢l
Servicio es: "Cuslquier actividad o beneficio que uns parte ofrece a otra, sou
escencialmente intangibles y uo dan lugar a Ia propiedad de ninguna cosa ,su produccion
puede estar vinculada o no con la elaboracion de un producto fisico".(2) Se puede apreciar
que se define al servicio como un iutercambiq, es decir se presta el servicio y se recibe una
contraprestacion, sin que ello implique tener la propiedad sobre algo, a no ser de que el

servicio sea sobre algin producto que se adquirid con anterioridad, en ese caso habria

propiedad sobre el producto, pero no sobre el servicio,

(2) Kotler; Mhilip, “Mercudotomia”, prenioe Mall, Méssico 1989, pp. 773



Es pertinente aclarar en este punto que existe un servicio de productos y un
servicio de los servicios, por ello se dari una breve explicacion sobre cada uno de estos

conceptos.

1) Servicio de producto: El servicio de producto, tiene 2 compouentcs: El grado

de despreocupacion y el valor afladido.

El grado de despreocupacion consiste en que Ia empresa pretende hacer que el
cliente olvide al maximo, aspectos tales como: el precio, rendimiento técnico del producto,
su costo en tiempo, esfuerzo y dinero. Este es un punto muy dificil ya que son aspectos
que ¢l cliente siempre tomard en cueﬁtn y pondri especial cuidado en los mismos en el
momento que vaya a realizar una compra. Lo que la empresa debe de intentar es llegar a

hacer que el cliente logre " cero preocupaciones"”,

El valor afladido, puede referirse 4 una gran cantidad de aspectos sobre el mismo
producto, estos pueden ser objetivos o subjetivos de acuerdo al prbducto y dependiendo
de la apreciacion del cliente, asi el valor afiadido se refiere escencialmente a: 1) el status
social que ¢l producto refuerza, 2) la ayuda para resolver problewas que le pueda brindar
al cliente, 3) apoyo post-venta y 4) flexibilidad y rapidez en la entrega 'y fnbricnci.éu del

articulo.

La empresa debe de elegir cual de estos dos factores pretende desarrollar en su

producto o servicio, aunque yo opiuo que se podrian en un momento dado proporcionar
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los dos, dependiendo a mi parecer de un factor clave que se explicard mis adelante, este

factor es 1a "calidad".

2) Servicios: Al contrario de los productos, los servicios son poco o nada
materiales, sélo existen como experiencias vividas. En la mayoria de los casos, el cliente
de un servicio , no puede expresar su grado de satisfaccion hasta que lo consume, El
servicio, comprende dos dimensiones: 1) la prestacion que buscaba el cliente, es decir lo
que realmente quiere, la csencia de su necesidad, y 2) la experiencin que vive en el
momento que hace uso del servicio,determinando asi su grado de satisfaccion, hay que
scilalar que la experiencia puede ser negativa o positiva, y dependerd de lo bien o mal que
se sienta el cliente después de haber recibido el servicio. Para el presente trabajo nos
interesan los dos tipos de servicio, ya que si bien la tarjeta de crédito es un producto,
requicre también de un servicio permanente que refuerce la imigen del producto. Este
como muchos otros es un caso en el que se debe acudir a ambos tipos de servicios y es lo

que hacen la mayoria de los negocios en la actualidad, -

En ci pérrafo anterior, se hablo de necesidades del cliente y considero que es un
punto muy importante que la empresa debe de conocer pnnf poder proporcionnf de la
mejor manera su bien o servicio, creo entonces necesario que so explique lo que son fas
ﬁeccsidadcs basicas del cliente y para eflo acudi a Martin B: Williams, segt'x_n este uutof las

necesidades basicas del cliente son;




1) La necesidad de ser comprendido: los clientes uecesitan sentiv que son
comprendidos, esto quiere decir que los mensajes que el cliente envin deben de ser
interpretados correctamente.

2) La necesidad de ser bienvenido: Aquel cliente que no se sienta bienvenido, "no"
regresara, la gente necesita saber que ocupa un lugar especial para el negocio.

3) La necesidad de sentirse importante; El ego y autoestima son una poderosa
necesidad humana, a todos nos gusta sentimos importantes , y que la gente nos haga sentir
importantes.

4) La necesidad de comodidad: Los clientes necesitan comodidad fisica y

comodidad psicoldgica, 1a seguridad de ser atendidas y satistechas sus necesidades.

Estas son las necesidades bisicas que se deben tener presentes en el servicio,
ademas de la necesidad esencial por la cual una persona busca detenminado servicio, es
decir ¢l negocio debe de estar atento a una necesidad principal y a 4 necesidades bésicas,
de lo contrario el servicia que se prestard estaria incompleto.

1.1.2)Caracteristicas de los servicios.

Los servicios tienen 4 caracteristicas, de acuerdo a Philip Kottler son:

§
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1) Intangibilidad: los servicios son intangibles. No se les puede ver, probar, palpar,
oir ni oler antes de comprarlos, por lo tanto el comprador debe tener fe en el suministrador
del servicio.

2) Inseparabilidad: Un servicio no puede existir sin sus suministradores, ya se trate
de una persona o una maquing, Un servicio no puede ponerse en un anaquel para que el
consumidor lo contpre cuando lo necesite, El servicio entonces requiere de Ia presencia

de suministradores.

3) Variabilidad: Los servicios son sumamente variables, depende de quién los
porporcione, donde y cudndo.

4) Cardcter perecedero: Los servicios no se pueden almacenar, por lo que éstos
dependerdn de las fluctuaciones de Ja demanda sobre los mismos, se pierde uha grau'
oportunidad al no poder proporcionar un servicio, como ¢s el caso de los médicoé, pierden
ese ingreso por ello que cobren cuando no se asiste a la consulta,ésto en alguhos paisés

desarrollados.

Estos son 4 factores que s deben de tener muy en cuenta cuando nuestro negocio

maneja un servicio, al comprenderlos serd més ficil proporcionarlo,
1.1.3) Del ciclo de vida de los servicios.

Todo servicio o producto ofertado, por cualquier tipo de organizacion, tiene un

ciclo de vida. Muchos productores tienen adn la creencia de que sus bienes o servicios se



producirin y servirin en el futuro de la misma forma y con el mismo nivel de rentabilidad
con que lo fiieron en el pasado, esto es errdneo ya que nunca ¢l fituro sera igual que el

pasado.

Con lo anterior se puede decir que el ciclo de vida de un servicio tiene tna relacion
estrecha con el desarrollo y progreso que suceda alrededor del mismo, es decir que ¢l
servicio debe de cambiar y desarrollarse de acuerdo al avance tecnologico que se de en el
mercado, poco a poco los servicios tanto intemos como externos de la empresa deben de
adecuarse a la realidad que se vaya presentando dia a dia, valga la comparacion, el servicio
debe de pasar de una estapa de cazadores a una de pastores parn legar después a una
ctapa de agricultores, es decir siempre mejorar y desarrollarse. Nunca se sabe cuando se
llegard a la iltima etapa, sin embargo puedo decir que esto tal vez suceda cuando ya no
haya ningiin avance en la tecnologia, cuando todo esté estitico, cuando ya no se pueda
avanzar un grado en cuanto a desarrollo se refiere, solo entouces, se habra llegado af final

de la vida de un servicio.

1.1.4) Clasificacién de los servicios,

Segtn Philip Kottler, los servicios se pueden clasificar de varias maneras; tratando

de responder a diversas preguntas que se plantean:




1) ¢Estin basados en los equipos o en las personas 7 Dentro de los servicios
basados en las personas, cabe distinguir entre aquéllos que implican a profesionales (
contadores abogados, etc.) , mano de obra especializada ( plomeria, mécanica, etc) y
mano de obra no especializada ( jardineros, etc. ) . En los servicios basados en el equipo,
cabe distinguir entre aquéllos que implican equipo antomdtico ( lavado de autos
automatico, maquinas distribuidoras, etc.), equipo operado por mano de obra poco
especializada ( taxis, cinematografos, cte) y equipo operado por mano de obra
especializada ( aviones, computadoras, ete. ) , a veces el equipo utilizado le agrega valor
al servicio o simplemente reduce la camtidad de trabajo.Eu este punto los servicios se
clasifican por: lo presta una persona o lo presta una miquina.

2) ;Es necesaria la presencia del clieute para el servicio ? Si el cliente debe de estar
presente, el servidor debe de estar consciente de las necesidades del cliente, de tal manera
que hagan que el tiempo que el glicnte espera sea lo més agradable posible. En esta caso
la clasificacion aticnde a si es 0 no necesaria la presencia del cliente para desarrollar el
servicio.

J) 1_,QuAé pasa con el motivo que tiene el cliente para hacer Ia compra ? Satisface el
servicio una necesidad personal ( servicios personales ). Es muy distinta la formna como se
debe de tratar a cada uno de estos segmentos o mercados objetivos,

4) (Qué con los motivos del abastecedor del servicio ?b( razones de indole
lucrativa o no lucrativa) y la forma, es decir si se trata de una empresa piblica o privada la

que proporciona el servicio,




Se observa entonces, que para poder clasificar un servicio, es necesario, primero
hacer una serie de preguntas y sefialar qué elementos intervienenen en el
mismo,obteniéndose asi la clasificacion del servicio, al hablar de elementos nos referimos
al cliente, al prestador del servicio y a los medios utilizados por éste para proporcionar el

servicio.
1.1.5) Tipologia de los servicios.

Segin David Cottle, los servicios se pueden tipificar en dos grandes grupos,

servicio tipo I y servicio tipo II:

Servicios tipo I: Son aquéllos que los clientes tienen que tener, a pesar de que no
necesariamente deseen tenerlos, presentan algunas de las siguiente caracteristicas:

-Los clientes los nccesitan pero no necesariamente los desean. Generalmente los
compran porque se los requiere una tercera parte. E beneficio para el cliente es el de
evitar un inconveniente.

- Con frccueucig, el servicio se orienta hacia el pasado, es decir se requicre para
solucionar un problema surgido.

- Se puede comparar facilinente su precio con el de otros pmveedofes del servicio,
aunque no se compare la calidad.

- Generalmente este tipo de servicio puede ser previsto y programado por

anticipado, lo que permite programar et flujo de trabajo.



\

Servicios tipo II: Son aquéllos que los clientes necesitan y deseun, tienen las

siguientes caracteristicas:

- Los servicios se pueden vender por sus propios méritos, ya que tienen como
propésito, resolver un problema o explotar uua oportunidad,

- Con frecuencia el servicio se orienta al fituro, en el sentido de que estd
relacionado con el incremento de la rentabilidad o con la obtencion futura de otro tipo de
beneficios.

- No es facil comparar ln colidad o el precio con los de otros proveedores de
servicios.

- Requiere de niveles muy altos de conocimientos técn_icos y puede ser diseitado
para responder a las necesidades especificas de cada cliente,

- Las necesidades de este tipo de servicios puedé generérse en. verdaderas
emergencias 0 en ocasiones inesperadas y normalmente no pueden ser progrnlxlados por

anticipado.

Resumiendo, puedo decir, que los tipos de servicios se diferencian unos de otros,
esenciahmente por las necesidades del cliente y el grado de importancia que fcpresemcn
para ol. Asi por ejemplo fos servicio tipo I los necesita quiera o no, lg hﬁcen falta como
una exigencia de sus actividades, por su profesion, etc. En cnmbio'ios servicios tipo II, los

adquiere el cliente por un desco, el cual es una necesidad modificada por factores



extermnos, es decir, ¢l cliente lo deses y lo quiere de aqui las oportunidades que
necesnriamente nprovechan los negocios para lanzar nuevos servicios o modificar los ya

existentes.
1.1,6) Tridngulos del servicio.

De acuerdo a Karl Albrecht, el trifngulo de servicio es un factor muy importante
que se debe estudiar sobre todo por aquellas empresas que se dedican a vender un servicio
tanto en el terreno intemacional como en el nacional. Asi pues el triingulo del servicio no
es mis que una representacién visual de la filosofia de la Gerencia de Servicio, la cual
consiste en: "Un método organizacional total, un concepto transformatorio, un proceso de
pensamiento, un conjunto de valores y actitudes para fograr un mejor conocimiento del
cliente y hacer del servicio la‘ﬁlerzn motriz del negocio®. (3) Es por medio del servicio,
que un negocio puede diferenciarse de los demds, dando un servicio excelente o un

servicio de calidad, conceptos que se explicardn més adelante.

Un servicio bien dado, puede dar una ventaja competitiva, por lo que explicaré los
elementos que conforman a el trifugulo del servicio. Los elementos del tridngulo del
servicio son: el cliente, Ia estrategin del servicio, In gente y los sistemas. EI punto et el
que se deben de centrar todos los negocios es ¢ cliente, se debe, estar siempre pendiente
de sus necesidades, de sus deseos, lo que le gusta del servicio y lo que no le gusta de!

mismo. Procederé a explicar cada elemento del tridngulo del servicio. (Ver Figura 1)

(3) Albredit; Karl, “La Execlencia an el Servicio®, Seric Empresarial . Méxdoo 1990, pp.25
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1) El cliente: Hay que llegar a conocer al cliente, s¢ deben de identificar a los
clientes tanto demografica conio psicograficamente, saber lo que quiere y lo que desea, se
debe entonces de partir de las necesidades del cliente.

2) La estrategia del servicio; La estrategin del servicio se construye a partir de la
informacion demografica y psicografica de la clientela, tiene dos partes clave, la
dedicacion oficial corporativa al servicio, que se enfoca intemamente, y la promesa de
servicio a los clientes, que se enfoca externamente. La estrategia debe de basarse en un
claro entendimiento del cliente, La primera parte de la estrategia se refiere a enteder
conceptualmente a 1a compaiiia de manera interna, es decir que el servicio se vielva una
filosofia y algo inherente al negocio, que los integrantes del mismo, se sirvan mutwamente
y aprendan a servir, 1a segunda parte se refiere a proyectar ese servicio al cliente, es decir
que el servicio sea el lema del negocio,que el cliente lo palpe y lo obtenga.

3) La gente: Se refiere a toda la empresa y significa que debe de haber un conjunto
de valores compartidos sobre el servicio en toda la organizacion, La empresa debe ser un
todo, el negocio no seria tal si fallara uno de los elementos queln cpnstituyen.

4) Los sistemas; Todas las organizaciones estan compuestas de diversos sistemas
que se entrelazan, el cliente debe de poder pasar todos para llegar ala organizacion , liuy 4
Sistemas principales:

a) El sistema gereucinl: Sus miembros incluyen a los propietarios,
ejecutivos y gerentes qﬁe realmente estin a cargo del negocio y que toman decisiones que

lo orientan a corto y largo plazo.




b) El sistema de reglas y regulaciones: Son todas las pautas para
empleados, cliente ¢ incluso para los niveles superiores, son leyes de la organizacion cs
decir lo que es correcto y lo que no o es.

¢) Ei sistema técnico: Este sistema representa todas las herramientas fisicas
y técnicas utilizadas para realizar el bien o servicio.

d) El sistema social: Este ¢s el sistema humano. Representa a toda In gente
del negocio y la forma de interactuar entre si, como se hace el trabajo conjuntamente. Este
es ¢l sistema en ¢l cual la gente practica el trabajo en equipo, la cooperacion, la solucion

ile problemas y el manejo de conflictos.

Se puede observar como realmente los distintos sistemas se interrelacionan y que
una falla en cualquiera tracria problemas en los dems, asi también hay que sefialar que los
sistemas deben de estar orientados al cliente y no solo al negocio, se deben orientar los
sistemas en ambos sentidos para poder brindar un servicié competente. (Ver Figura 2)

" 1.2) DE LA CALIDAD

1,2.1) Definicién y Conceptos Generales,

De acuerdo al diccionario, calidad se define como: "El conjunto de cualidudes de
una cosa", esta definicion desile mi punto de vista es corta y no muy precisa ya que no se
sabe # que tipo de cualidades se refiere, si éstas son internas, externas o se esta hablando

de ambas.
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FIGURA 2: TRIANGULO DEL SERVICIO




De acuerdo a Philip Kottler y desde ¢l punto de vista mercadoldgico, calidad es:
“Un término sumario para la durabifidad, confiabilidad, precision, facilidad de operacion y
reparaciones y otros atributos valiosos del producto o servicio" (4) En esta definicion, ya
se mencionan tanto atributos extermos como internos, asi como aspectos subjetivos y
objetivos con los que cuentan los biencs y servicios para tener calidad, se toman en
consideracion aspectos tales como el tiempo de vida del producto bajo condiciones
pormales de uso, facilidad de manejo y operacidn, y en el caso del servicio, facilidad para
acudir al mismo o solicitarlo en cualquier momento, es decir disponibilidad antes y

después de su adquisicion.

De acuerdo a Jacques Horowitz, la calidad es. "El nivel de excelencia que lav
empresa b escogido alcanzar para satisfacer a su clientela claye" (5) Representa al mismo
tiempo, la medida en que logra dicha calidad. Se debe de entender entouces lo que se
quiere decir con "el nivel de excelencia”, asi pues dice el autor que "el nivel de excelencia
se alcanza, cuando un servicio responde a la demandas de un grupo seleccionado”, cada
nivel de excelencin, debe de responder a un cierto valor. que el cliente esté dipuesto a
pagar, en funcion de sus deseos y necesidades, es decir, si el cliente exige calidad en este
sentido, tendrd que pagar por ella y estara satisfecho de hacerlo, si lo que paga

efectivamente corresponde al servicio que recibe,

(4) Op. Cit. {2),pyp. 299
(S op.Cit. (1), pp.1
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Aunque parece sencilla la definicion de calidad que expone este autor, con los
términos empleados de nivel de excelencia, adquiere una gran profundidad , conlleva a que
el producto necesariamente tendrd que contar con una serie de atributos, tanto extemos
como internos para producir la catidad que lene al cliente en un sentido amiplio de la

palabra, en sintesis que satisfaga completamente su necesidad.

Es necesario de acuerdo a la definicion de este autor, incluir en el concepto de
calidad los pardmetros de la misma, para de esta manera conocer los limites en los que nos
MOVCMOS!

1) El primer pardmetro es el cliente clave, que es aqnél, que pone sus expectativas
y necesidades, impone a la empresa el nivel de servicio que debe alcanzar, cada servicio
debe seleccionar una clientela clave ya que la tentacion de satisfacer a todos los segmentos
del mercado ha pasado un poco de moda y se lia convertido en el medio mis seguro de
fracasar ;

2) Elniivel de excelencia: el cual ya se explicd; y

3) La conformidad: Esta cousiste en mantener el nivel de excelencia en todo
momento y en todo lugar, es decir mantener la calidad en toda la orgénzacién desde. los
niveles superiores hasta el nivel mas bajo; desde los distribuidores hasta los proveedores,
en sintesis, mantener e} nivel de calidad tanto interna como externamente de ta empresa; se
debe de tener especial cnidado con aquétls parte del servicio que tiene un contacto directo
con los clientes, con esto me refiero a los distribuidores, se debe de tratar de exigirles el

mismo nivel de calidad que esta ofteciendo el negocio, En los servicios asi como en los
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productos se debe de tender a "cero defectos”, con esto lo que se prentende es, reducir la
diferencia entre el servicio ofrecido y el nivel de excelencia que se persigue, el cero

defectos se considera la dnica garantia de éxito a largo plazo.

En este concepto, lo que se trata es de mantener ¢l nivel de excelencia que exige el
cliente y verificar que el mismo vaya de acuerdo con el servicio que se est4 ofreciendo y la
calidad del mismo, asi pues este nivel de excelencia se debe de mantener en todo el
negocio, tanto intema como externamente del mismo, procurando crear una cultura de

calidad en el entorno del negocio.

Alora bien, segiin Jacques Horowitz, el concepto de calidad varia de acuerdo a las
culturas,cada una bautizara a la calidad dependiendo de la importancia que le den a
factores tales como: puntualidad, atencion prestada al cliente, concepto de honradez,
prontitud, amabilidad, cortesia, rapidez de respuesta, precision de la repuesta, consejos
para el uso det producto, etc. Dependiendo del valor que cada cultura le de a estos
factores o el grado de importancia, se forjard un concepto de calidad para cada una, esto
estard muy relacionado con los aspectos demogréficos y psicogrificos que posen cada

grupo humato.

Hay que seiinlar que el problema sobre la calidad radica muchas veces en que aifn
se¢ tiene un concepto tradicional de Ja misma, segin David Cottle este es: "La calidad

quiere decir ¢l suministro de servicios que se ajusten a las normas técnicas de sus



perspectivas profesionales”. Por lo tanto los controles de la calidad se disefan para
prevenir fallos téenicos tnicmnente. Sin embargo hay que decir que el cliente 1o compra
los servicios que el negocio vende, sino que cowpra lo que esos servicios hardn por €1, en
sintesis el cliente compra, para sentirse bien y/o para solucionar problemas. Es decir el
negacio debe de actuar como una respuesta a las necesidades de los clientes, sin reducir al
mismo, a una simple excusa para poder gjercer su profesion y es en este punto por lo que
la mayoria de las veces se cousidera a la calidad como una técnica, se ve a Ia calidad desde

¢l punto de vista de la profesion y no desde el punto de vista del cliente,

Es necesario entonces definir cual es el punto de vista de la calidad segim el
cliente. De acuerdo de Peter Drucker observé que: “La calidad no es lo_ que el negocio
pone dentro de un servicio; sino que es lo que el cliente obtiene de él y por lo que estd
dispuesto a pagar”. (6) Un servicio no es de calidad porque sea dificil de elaborar o
porque cueste mucho dinero, el cliente al contrario paga por las cosas que le son utiles y

que le aportan algin valor,

Puedo decir entonces, que el punto de vista que tiene el cliente sobre calidad, es
muy diferente al que en un principio se plantea cualquier negocio, (el cual es técnico
inicamente), y no se fija en Ia "utilidnd", aspecto que aprecia el cliente, y que serd mis
apreciado atn si ademds de la utilidad ,"ailade valor" a su trabajo o a sus activiades

cotidianas.

{6)Dmicker, Peter, ) fon and B

§ hig”. New York Haper & Row LA 1085, pp. 228
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El punto de vista de la calidad, debe de orientarse entonces a la satisfaccion del
cliente y no a protegerlo inicamente de wn dafio ( punto de vista técnico). El negocio da
calidad cuando satisfice las expectativas, sohiciona los problemas y aporta beneficios al
cliente, en sintesis, para dar una alta calidad, el negocio debe de conocer las expectativas y

deseos de los clientes.

Al hablar de calidad respecto al cliente, es necesario, diferenciar lo que es la
calidad interna y lo que es calida externa y de esta manera recuperar el lado perdido de la
calidad. Segin David Cottle, 1a calidad tiene dos dimensiones, una intema y otra externa,
ambas son muy diferentes. La calidad interna es lo que el cliente recibe, “el producto final*
del bien o servicio y la calidad externa corresponde a la forma en que el cliente recibe el
bien o servicio. En la practica , la calidad interna se crea dentro de la organizacion y ¢s el
pcrsopal el lnico que estd consciente de ella; la calidad externa constituye _la.cara que la
organizacion presenta al mundo exterior . La mayoria de los negocios, olvidan tomar en
consideracidn’ ¢l lado externo de la calidad, este es el lado perdido de la calidad, ¢l no
pouer la suficiente atencidn al aspecto externo co comparacion con el aspecto interno, Es
al cliente al que se debe poner mayor atencidn, con esto quicro decir que se debe de

recuperar y explotar la calidad exterma,

- David Cottler dice que para poder obtener alta calidad en el bien o servicio que se

oftrece, se debe de entender:
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1) ¢ Cules son las caracteristicas del bien o servicio capaces de proyectar un alto
nivel de calidad ?

2) ;Qué atributos deben de poseer esas caracteristicas para que satisfagan las
necesidades de los clientes ?

3) ;Cuil es el nivel de desempeiio que deben alcanzar esos atributos para que el

cliente perciba una alta calidad ?

Considero que identificando lo que cada uno de estos puntos seiala, es posible que
se recupere la calidad externa, es decir el lado perdido de Ia calidad; satisfaciendo las
expectativas del cliente y explotando las mismas, veo una arma muy poderosa para el
negocio, una ventaja competitiva frente a los demds. Coneluyo que conociendo al cliente,
sabiendo lo que quiere y poniendo riguroso cuidado en Ia calidad extema, el negocio
podra subsistir con éxito a largo plazo. Conocer bien ¢! mercado objetivo,(, Como le gusta
recibir el servicio?, ; En dénde 7, ; De qué forma 7, ; Durante qué tiempo y en qué

tiempo ?, no saber ésto es lo que llamo el lado perdido de lIa calidad.
1.2.2) Del "Cero Defectos"

Este cs un tema muy importante, que mercce ser estudiado en un inciso aparte,
motivo por el cual no lo explique eit pérrafos anteriores, es apartir del "cero defectos” que
podemos mejorar Ia calidad tanto externa como interna del negocio, Al cliente no se le

escapa ningin defecto de calidad tanto en un bien como en un servicio, cero defectos es



una necesidad en los negocios que desean subsistir, por lo tanto es necesario relacionar la

idea de "cero defectos” con el nivel de excelencia que requiere el bien o servicio ofrecido.

El lema del "cero defectos” es: “Hacerlo bien a la primera* ya que es imposible
borrar errores una vez que el cliente adquirio el bien o servicio. "Cero defectos” es un
concepto relativo y éste no se debe de absolutizar, Cero defectos es una teoria encaminada
a alcanzar la mejor calidad en un bien o servicio, por lo que un negocio que desee

permanccer en el mercado, deberd acercarse mis a este concepto.

Segin Jacques Horowitz, "hacerlo bien a la primera" es un estado de animo, y pura

lograrlo se requiere:

I) Que a las personas les guste lo que hacen;

2) Que se sientan orgullosas de su trabajo, es decir, que estén
conscientes de lo importante que es su trabajo taato para la empresa como para quienes lo
desenpeiian;,

3) Dedicacion total a su trabajo, se requiere de una disciplina
permanente y una total dedicacion al trabajo para poder lograr cero defectos;

4) Se requicre de un entusiasmo a toda prueba, aim cuando el

panorama del negocio se torme dificil,
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;Camo se logra ésto? Antes que nada los objetivos de las personas deben ser
parecidos a los de la empresa; segundo deben de conocer la mision de la empresa asi como
su trabajo; tercero aceptar el concepto de calidad de la empresa como un comprontiso
personal e individual; que se le eduque, capacite y mantenga informado siempre de lo que
sucede y cambia en la empresa y desde luego conocer a su institucion, lo que hace
reconocer gl cliente como parte fandamental de su trabajo. Todo csto con ef propdsito de

lograr cero defectos y como consecuencia “excelencia en Ia calidad del servicio”.

Como se aprecin, todos estos puntos tienen que ver con la parte humana del
negocio, ya que es al final de cuentas quienes realmente logran la meta del "cero
defectos". Es necesario que todos estos puntos se practiquen por los negocios y se
fomenten en Ia totalidad de los misinos, desde los niveles mds altos, hasta los mds bajos;
como cans’ecueucin de que la empresa es un sistema, todo el negocio debe de conocer el
concepto y concientizarse del mismo, para Hevarlo a la prictica; este concepto debe de
tener especial importancia eut los puntos del negocio que tengan un contacto directo con ¢l

clieute, ya que son ellos los que dan la cara al exterior en nombre del negocio.

La teoria del "cero defectos”, conlleva a unma caza de errorcs constante, ésta
consiste en clasificar, analizar y corregir todas las desviaciones que se prodﬁzcan en el
nivel de calidad exigido por el cliente, quicn serd Ia pauta de operar para el negocio. La
caza de errores debe de dar lugar a acciones correctivas y no a censurar, esta caza de

errores la debe llevar acabo todo el negocio pero en especial el que trata directamente al
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cliente, se debe centrar en todos anuéllos aspectos que intervengan en ¢l nivel de calidad
prometido al cliente. Se debe de poner especial cuidado en identificar lo que desvia al
negocio de lo que es calidad, pero sobre todo aquétlo que no coincide con lo que espera el
cliente por calidad. En algunas ocasiones , la caza de errores encuentra problemas que
requieren cambios, y con ello una gran inversion en dinero para resolverlos, algunos
empresarios tienen la iden de que esc dinero es como si fuera tirado a la basura, sin
embargo podria ser mas costoso para ¢l negocio el que no se descubra un problema a
tiempo y se solucione lo més rapido posible, los beneficios obtenidos por una caza de
errores llevada correctamente, se reflcjara en las utitidades del negocio y en Ia fidelidad de

los clientes.

De acuerdo a Jacquez Horowitz, la caza de errores debe de partir del cliente, las
expectativas del cliente explican a menudo las distintas demandas que los departamentos
del negocio se formulan entre si, el cliente es el éinico capaz de hacer que todo el negocio

esté de acuerdo.

Opino que esto es cierto, yn que-es a partir del cliente como se pueden identificar
los errores de calidad, pues en 1a reaccion det mismo es como se puede calificar si se ticne
una buena o mala calidad, el negocio debe de funcionar a partir de las expectaticas del

consumidor, la calidad externa y lo intema deben de trabajar en una sola- dircccion, el

cliente




i
1
!
i
i
i
i
i
3
A
:
+

e U e e T A T i T

28

Es necesario que una vez que se han descubicrto los errores se analicen las causas

que los producen, es ¢l cliente quien nos dara a conocer las mismas.

Citaré también a Philip Crossby en este punto dice que cero defectos es un
Estandar de Direccion y lo primero que se debe de hacer es adoptar la actitud de prevenir
defectos, hacer el trabajo bien la primera vez. Dice que ¢l concepto de cero defectos esta
basado en el hecho de que los errores son ocasionados por dos factores: 1) fulta de

conocimiento de la actividad y 2) falta de atencion.

1) La falta de conocimiento puede ser medida y atacada, esto se logra por
medio de la capacitacion y re-capacitacion de la cual se hablard més adelante.

2) La falta de atencién es un estado mental, es un problema de actitud que
debe ser cambiado por el individuo, en este punto ln mayoria de las empresas se pueden
cousiderar impotentes ya que muchas veces el estado mental del individito tiene que ver en
gran medida con su vida fuera de la empresa, familia, amigos y economia, sin embargo
debe tratar de ayudar a su personal ,y preocuparse por él, satisfaciendo sus necesidades

laborales hasta donde sea posible.

Hay que recordar que cero defectos no es un método de motivacion, sino una
norma de desempeiio, una filosofia y es para toda la organizacién. Cero defectos debe de
ser dirigido por la Alta Direccion y conveitirse en la norma de operacién de toda I

empresa, lo mas inportante-es que se ganard una ventaja competitiva aute el mercado, Es
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por ello que los negocios deben actualmente procurar adoptar ¢l concepto de "Hacerlo

Bien a la Primera”,
1.2.3) Filosofias de Calidad.

Serfa ilogico que dentro de un trabajo sobre calidad se hablara vnicamente de
definiciones y no se citaran algunas teorias o mejor dicho filosofias de los autores mas
reconocidos sobre el tema, es por ello que en esta parte del presente capitulo me referiré a
5 lo que dos autores han expuesto sobre calidad. Estos dos autores conocidos como
i grandes exponenetes de la calidad son: W. Edwards Deming y Philip Crosby, nos
referiremos primero a Deming, Lo que se pretende en esta parte del trabajo es exponer la
filosofia de cada uno de estos autores para entender lo que una teorfa de calidad

implica,no es nada sencillo aplicarla y exigir de la noche a la mafiana en una organizacion

que todo se haga con calidad, Estas teorias servirin para establecer en el Capitulo V del

presente trabajo unta estrategia de calidad para el servicio de tarjetas de crédito a personas

fisicas.

En el estilo administrativo de Deming, la organizacién es considerada como una

entidad integrada. Se trata de una perspectiva filosofiea en 1a cual el administrador dirige
la organizacion a largo plazo. Esta filosofia es impulsada por la fuerza de calidad y gira

en tomo al mejoramiento incesante, Esuna vision total de la organizacion y un modo de

vida que ha de aprenderse y refinarse con el tiempo y dentro de un medio propicio.
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Ahora bien, para comprender la filosofia de calidad que propone este autor, es
necesario aprender algunos conceptos nuevos cu los que la teoria se basa principalmente,

estos son;

- Proceso Ampliado: La organizacion se compone de wano de obra,
métodos, materiales y maquinas, ¢stos constituyen el sistema y el proceso de la
organizacién, en la nucva filosoffa, el proceso se amplia para incluir a proveedores,
clientes, inversionistas y sociedad. Para que la firma produzea articulos o servicios de
calidad, el trabajo debe de ser estrechamente ligado a estos nuevos integrantes del

proceso.

~ Calidad: Deming dice "La calidad se alcanza mediante el mejoramiento
incesante del proceso ampliado, lo que ¢s respousabilidad de la administracion”(7) La
administracién debe de comprender entonces tres tipos de calidad: 1) Calidad del diseiio /
redisefio, 2) Calidad de la conformidad y 3) Calidad del desempefio. La calidad del diseiio
empieza con una investigacion de los consumidores, andlisis de las ventas y de las visitas
de servicio, se determina con esto un prototipo que satisfaga la necesidad del cousﬁmidor,

sin dejar de mirar a: 1) los procesos y 2) varios afios hacia el futuro, Muchas empresas

“solo se preocupan por el presente, lo que es el corto plazo, como cousecuencia muchas

empresas estn destinadas al fracaso y a su desaparicion,

(7) Gitlow, Howard S; “Cémo mejorar ta Calidad y la Productividad con e Mitodo Daving”, Nonua, Coloubia 1992, pp
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La calidad de la conformidad, se ve en la medidad en que la empresa y sus
proveedores puedan cumplir con Jas especificaciones determinadas por el cliente y
safistacer las necesidades del mismo, ésto es lo que todas las empresas deben de aprender,

es el cliente 1a causa por la cual la organizacidn existe.

La calidad del desempeiio significa una retroalimentacién acerca de como los
productos o servicios de la organizacion se estén comportando en la prictica. Esta
calidad del desempeiio a través de visitas e investigacion lleva siempre al redisciio o
modificacién de! producto o servicio, o bien al lanzamiento de uno nuevo, siemjre

enfocado ala sﬁtisfnccién del mercado.

La filosofia Deming implica un cambio fundamental en el concepto tradicional que

de la organizacién tienen tanto la administracion como los empleados.

Deming en su filosofia incorpora el ﬁso de herramientas e#ad{sticas y un cambio
en vln cultﬁm empresarial. Ha esbozado métodos para mcjorvar Ia caﬁdad e sus "Catorce
Puntos" para Ia administracion. Estos catorce puntos brindan un plan para la toma de
decisiones a la administracion cuando se ha detectado problemas que fréuzm el desnrrollo'y .

crecimiento de 1a organizacion,
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Al hablar de teorias de calidad, algunas persomas o empresas se muestran
escépticas pues piensan que las mismas solo pueden aplicarse a empresas con procesos
industriales, yo no estoy de acuerdo con esta idea pues se pueden adaptar dichas teorias a
empresas cuya actividad primordial sean los servicios, ya que en todas las oganizaciones
existen procesos y los mismos son susceptibles de mejorar con la aplicacion de los
métodos comprendidos en una filosofia de calidad. A continuacion se explicarin los
catorce puntos de Deming, que como ya se dijo en pdrrafos anteriores, servirin para
esbozar un plan de accion que mejore la calidad del servicio de tarjetas de crédito a

personas fisicas,

PUNTO UNO

FI Desarrollo de Metas y Ia Filosofia de Ia Organizacién.

La administracion se ha dedicado por tradicién al corto plazo, por lo que en la
um&oria de las ocasiones se carece de compromiso y perspectiva a largo plazo. Los hechos
demuestran que la manera de proceder en el corto plazo, no ha dado muy bucnos
resultados, prueba de ello es Ia desaparicion de muchas empresas en la’ actualidad.
Actualmente sc debe de crear y perpetuar constancia en el proposito con una vision de
largo plazo. Las organizaciones grandes deberan de verse como fainilias, éstas por su
tamaflo piensan que existiran por mucho tiempo y hacen sus planes de acuerdo a esta

conviccion es decir a largo plazo, los miembros se unen en tomo a metas comunes y se

‘comprometen unos con otros,



33

Por otro lado las empresas pequefias, que son las que tienen que satisfacer sus
necesidades cotidianas y viven siempre en el corto plazo, dificilmente s¢ convencen que
existe otra manera de vivir, son organizaciones orientadas a la crisis y su manera de
proceder, es resolver lo que se presente, sobrevivir es ya un logro. Las organizaciones
grandes planean para el futuro, deciden lo que desean y como lograrlo. Al referirme que
las organizaciones grandes planean para el futuro, no implica que las pequeiias no lo
puedan hacer, también pueden implementar pricticas de planeacion a futuro, planear a
largo plazo, determinar quienes son, su situacién y a dénde quicren Hegar, tendrin
entonces que cambiar y adoptar el compromiso pero con toda la organizacion, entiéndase

ésta como un proceso ampligdo.

Las organizaciones funcionan mejor con una filosoffa y metas unificadoras. - Las
decisioﬁes deben de basarse en una filosofia consistente. Las metas nyudnu a la.cmpresn a
sobrellevar situaciones criticas doténdolas de un sentido de propésito, este sentido de
propésito lo da una filosofia bien definida y sobre todo bien entendida por toda la
organizacién. Las organizaciones que tienen éxito no se limitan a satisfacer las
necesidades de cada dia, sino planean a corto y largo plazo de acuerdo con sus
convicciones, es decir de acuerdo a su filosofia. Toda la organizacién debe de conocer las

convicciones, los principios y las metas.
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En este punto es de sums importancia asimilar que la organizacion debe de ver
hacia el faturo y planear a largo plazo, pues si la administracion carece de esta perspectiva
no asignara recursos de una manera racional. Es necesario por lo tanto planear a futuro
para lograr el mejoramiento incesante dentro de la organizacién, es importante también
que Ia formulacion de la misién ast como las metas y Ia filosofa se apeguen a la realidad
de la organizacién tanto imema.como externa, que se logre un compromiso de todo

elemento del sistema y que éstas sirvan de guia para la accion de cada dia,

PUNTO DOS

Comprensién de 1a Filosofia del Mejoramiento Incesante.

Es necesario entender que Ia satisfaccién del cliente debe de ser el punto focal del
pensamienui organizacional, suministrar los bienes y servicios que correspondan a sus
expectativas y a un precio que estin dispuestos a pagar, esto se puede lograr a través de

un mejoramiento incesante de la calidad. Es absurdo seguir pensando que las empresas

-aumentardn sus utilidades mediante servicios y bienes de baja calidad pero en mayores

cantidades. La Unica manera de satisfacer al cliente es vender servicios y/o productos de
alta calidad a un precio justo, sin olvidar que la meta primordial es la satisfaccion del
cliente. Antes se tenia el concepto de que aumentar la productividad es mejorar la calidad,
esto eserroneo , actualmente se debe de entender que sila calidad mejora la pr;;ductividad

aumenta, se debe por tanto hacer hincapié no en la cantidad sino en Ia calidad,
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La nueva filosofia es sindnimo de canciencia de calidad y debe de ser la columna
vertebral de la formulacion de la mision de la empresa, en esta filosofia nuestra actitud
hacia los defectos o errores en el praceso no debe de ser de deteccion, es decir, sabemos
que estan alii y que se presentardn, la nueva filosofia nos dice que es mejor la prevencidn o
hacerlo bien I primera vez, esto es menos costoso y mis productivo, al saber prevenir los
errores o defectos, se podra trabajar en el mejornmniento incesante. Si la empresa adopta
esta nucva filosofia para mejorar la calidad, y si la actitud de la administracidn estd
enfocada hacia el mismo objetivo, entonces toda la organizacion, es decir todo el proceso
ampliado unir sus esfuerzos, sabra que es parte del proceso y ésto ayudard a perpetuir en

Ia bisqueda incesante de la calidad.

PUNTO TRES

Mejoramiento Incesante en vez de Inspeccion Masiva,

La inspeccion masiva se bia convertido en un sistema de vida en la mayoria de las
organizaciones, es una actitid producto de la desconfianza, la incomprension y la
renuencia a “controlar” y “mejorar” un proceso. El costo de deshacerse de una pieza
defectuosa o bien de repetir una y otra vez un servicio es .'isémbroso, esto da como
resultado un aumento en el costo o bien una reduccion en la calidad del producto o
servicio final o ambas cosas. - Se debe de pasar de la deteccion de defectos (inspeccion) a
la prevencion de éstos. La inspeccion ni mejora ni garantiza la calidad, la inspeccion

masiva no distingue entre lo bueno o lo malo. "Si no se hacen las cosas bien la primera
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vez, entonces ninguna cantidad de pruebas nos hardn productivos”. (8) Se debe entender
que la calidad no se obtiene mediante la inspeccion posterior al hecho, sino a través de un

control estricto del proceso y de la prevencion.

PUNTO CUATRO

Cambio en la Filosofis de compras.

El precio carece de seutido si no se mide la calidad que se esta comprando.
Muchos de los proyectos que rebasan el presupuesto, han generado situaciones de peligro
y se han demorado mucho mas del plazo previsto para su terminacion, a causa de los
problemas ,
ocasionados por comprar con base en ¢l criterio {inico del precio. La mejor manera de
comprar es investigando respecto a la calidad y al precio. - Las compras de una empresa
deben de estar a cargo de personas capacitadas para juzgar calidad, deberin conocer el
papel que juegan dentro del proceso los insumos de los que son reponsables de ad(juirir y

los problemas que pueden surgir por una mala calidad los mismos.

Se deben de enterar de Ia manera como encaja compras dentro del sistema, es decis
involucrarse en el proceso con el proposito de satisfacer las necesidades del cliente, tanto

interno como externo,

(8) Flaxan, Steven, "Au Automan Times”, Wamwe Laubet, Fortune, 3, No. §, Marzn 4 1985, pp. 7178
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El fincionario de compras deberd actuar en forma coordinada con otros empleados
y con los clientes con el fin de determinar ¢l grado de satisfaccién o insatisfaccion del

cliente con los articulos comprados.

La nueva filosofia, recomienda pasar de fuentes de abastecimiento miltiple a una
fuente de abastecimiento vinica, ya que de la primera forma se generan relaciones distintas
entre provecdores y compradores asi como la generacion de prodixctos ylo servicios
finales lo bastante distintos como para ocasionar problemas serios en la organizacion. Se
debe de buscar sélo un proveedor de cada articulo, ya que la calidad sc promueve
fomentando relaciones de largo plazo entre la empresn compradora y vendedora.
Trabajando de manera conjunta se logrark mejorar la ealidad en ambas partes Hevando
esto a un precio mas justo y buena calidad para el cliente, La modalidad de la fuente inica
de abastecimicnto, esti enfoncada 2 estructurar un ambiente en ef que todas ios mienbros
del proceso ampliado busquen la calidad de manera conjunta y se beneficien de ella. La
teoria de calidad de Deming s respalda esencialmente por el empleo de métodos

estadisticos, con cllos se puede medir, vigilar y mejorar In calidad en ¢l proceso, tanto

interno como externo en el caso de los proveedores.
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PUNTO CINCO

Mejoramiento del Sistema,

El concepto de responsabilidad limitada, (entidndase como las fronteras que los
administradores sefialan  para sus responsabilidades y que a menudo se limitan por h
respousabilidad legal) y el auge de complejas estructuras burocrdticas hacen que los
niveles altos de la organizacion rara vez pasen vergiienza por los errores o faltas que sus
compailias hayan cometido. Un obstaculo grande para la calidad, es que la administracion
considera que todos los problemas son responsabilidad de los trabajadores, se piensa que
1o habria problemas en la produccion o en ¢l servicio si los trabajadores cumplieran su
labor tal como se les enseiid . La realidad es otra y el sistema es rc‘spousnbilidad de la
administracién. El proceso se puede mejorar mediante ol uso de métodos estadisticos los
cuales no solo sirven para procesos de produccion sito también phra instituciones de
servicios. El mejoramiento del proceso se facilita mediante definiciones operacionales
apropiadas para los productos y/o servicios o de las caracteristicas de calidad necesarias

aproximando al proceso al nivel deseado.

Las mejoras deben de comenzar con definiciones precisas de las especificaciones
del producto o servicio. Tales definiciones carecen de sentido si no conllevan a una mejor

comunicacion entre las partes.
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Una definicion operacional se compone de: 1) un criterio que se aplica a un
proceso o a un grupo, 2) una prueba del objeto o del grupo y 3) una decision ¢n el sentido
de si el objeto o el grupo cumplio o no el criterio. Una definicion operacional debe de
significar lo mismo para todos a lo largo del tiempo, fijan un lenguaje para el

mejoramiento del proceso, da a una especificacion un significado comunicable.

Dentro de un proceso es natural la vasiacion del miso, sin embargo, ésta debe de
controlarse, se pueden distinguir dos tipos de vnn’ncipnes, la vxlﬁapiéll especial y la
variacion comim, la variacién especial se debe a una causa especifica o asignable, la
variacion comiin se encuentra en todas partes del proceso, en todo el departamento y en
toda la empresa, son variaciones inherentes que se deben de prever. Los trabajadores

generalmente son impotentes ante las variaciones comunes, ya que éstas son parte del

sistema y el sistema Je pertenece a la administracion, la administracion tendré que efectuar .

el seguimiento del problema y llevar. acabo los cambios necesarios. Cunando Ia
administracion identifica una varincion especial debe de proceder a eliminarla de inmediato

y de la misma nianera se debe atacar ln variacion comin. Se pueden utilizar controles

estadisticos para identificar el tipo de variacion y dar una solucion de inmediato, csta taren

debe de ser continua y se deben de prolongar hacia el futuro para lograr el mejoramiento

incesante,

5
{
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PUNTO SEIS

Institucion de Métodos Modernos de Capacitacion,

La capacitacion se ha convertido en un proceso costoso y laborieso, los
trabajadores requieren de capacitarse para cumplir bien sus labores. La capacitacion
dentro de la nueva filosofia forma una parte muy importante , ésta debe de ser guiada por
una nueva actitud. La capacitacion debe de ser utilizada como una metodologia continua
¢ integrada para el crecimiento y ¢l desarrollo de los empleados y con ello también el de Ia
organizacidn, Se debe crear el compromiso de invertir en In _cap:icimcién tanto tiempo,

esfierzo y dinero a fin de que los empleados adopten Ia filosofia de la- organizacion y

desempeiien su trabajo correctamente.

Todo empleado que pasa a formar parte de‘la empresa, se le debe orientar a'la ‘
filosofia del mejorandento incesante, se les debe fumiliarizar con las metas de In
organizacion y hacerlos sentir parte del equipo. Los empleados deben de ser bien
seleccionados y si se les contrata es porque estin de acuerdo con la filosofia y con lus

metas de la organizacion, de la contrario se recotnienda no contratar a un problema.

Una vez que la capacitacion en la filosofia de ln empresa termina, podriamos decit

que la etapa de induccion tatubién termina, sin embargo no es asi, en Ia nueva filosofia i
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misma debe de considerarse continua, se pasa después a capacitar al empleado en el cargo
que desempeiiard, en la nueva filosofia In definicion de su cargo es més amplia, ya que se
debe de guiar al trabajador a familirizarse con el producto o servicio y con las
caracteristicas de calidad con ¢l asociadas, deben de comprender las definiciones
operacionales y tencr una idea global de lo que se esta haciendo y no limitarse a las partes
especificas que corresponden a su cargo. Los empleados deben familiarizarse con el
proceso amplindo y ubicar sus funciones dentro del mismo, La nueva filosofia da la

oportunidad al empleado de desarrollarse y aprender dentro del marco de su empieo.

PUNTO SIETE

Supervision del Mejoramiento Incesante.

Si se desea que la supervision tenga éxito dentro de la organizacion aplicando la
teoria de calidad, es preciso que la administracion comprenda la variacion del sistema,
debe de ;actuar en forma inmediata para poner al sistema bajo control, es necesario
elinﬁunr las causas especiales y detectar los defectos inherentes que son barreras para la
calidad, al lograr esto, los etpleados se daran cuenta que le interesa el mejoramiento y

que sabe como aicanzarlo,

Se debe procurar crear un ambiente positivo y de apoyo en el cual las relaciones

- con los empleados scan libres de temor y de desconfianza, este es el elemento clave de una

buena supervision. En la filosofia de Deming, el objetivo de la supervision debe ser:




a) Promover la capacitacion,

b) Eliminar barreras,

¢) Crear un ambiente en el que el trabajador pueda sentirse
orgulloso de su trabajo,

d) Mostrarle a los trabajadores que papel corresponde a
ellos en el proceso ampliado,

¢) Hacer hincapié en la ealidad, y

f) Colaborar en la superacion del trabajador.

Una de las tareas mAs importantes de un supervisor es climinar barreras en ¢l
sistema que entorpezcan el desempefio de los empleados en el trabgjo. El trabajador
debera también de poner todo lo que esté de su parte para asimilar, los nuevos conceptos

que se le enseilen.

Se debe entender que la supervision es el punto critico entre la adninistracion
superior y los trabajadores, la supervision entouces representa eu esencia a la
adminsitracion superior pues los trabajadores rara vez tienen comtacto con ésta. La
administracion superior y la supervision deben de esinr ampliamente convencidas de In
teoria de calidad para que sea transmitida a los trabajadores, el cambio se debe de dar

desde los niveles mas altos y filtrarse a el resto de la organizacion.
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PUNTO OCHO

Erradicacion del temor,

Se puede decir que para la mayoria de las personas el trabajo es una experiencia
desagradable, no porque no les guste lo que hacen sino por el ambiente en el que lo hacen,
un elemento critico en este ambiente , s el tenor. Un empleado que participa en el
ambiente del temor, presenta desinimo, baja productividad, represién de la creatividad,
renuencia a asumir riesgos, comuicacion ineficaz y escasa motivacion para trabajar por el
bien de Ia empresa, ¢l temor, factor que causa la mayoria de estos problemas, debe de

reducirse y erradicarse con el tiempo,

Alora bien, ¢l temor emana de una sensacion general de impotencia ante alguien
( administracion) o algo (organizacion) que ejerce control sobre aspectos importantes de
nuestra vida. La naturaleza de una jerarquia es tal que favorece a los niveles mas altos, y
todos en la organizacion se peréatnn de ello. El temor no tnicamente lo padecen los
trabajadores de linea, sine que también afecta o los supervisores y a los administradores, y

se debe de procurar acabar con el mismo,

Se puede decir que el temor no cumple ninglin propdsito y no se debe de perpetuar
cn la organizacién. Lo que si es necesario es un ambiente constante de apoyo que acentiie
el trabajo en equipo y resalte el interés por ¢l individuo como una persona total. Algo que

ayuda a eliminar el temor es fijar metas a largo plazo de acuerdo con la nueva filosofia, se
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detectardn barreras con esto y se tomarin medidas para eliminarlas, No se debe de olvidar
que cuando hay temor en la organizacion todo funciona con miras al corto plazo y asi no

puede prosperar la calidad.

PUNTO NUEVE

Eliminacién de Ias Barreras Organizacionales.

i Se debe dejar claro que las organizaciones no se crean con barreras, van surgiendo
con el paso del tiempo ¢ impiden Ia buena marcha de un proceso y todos los integrantes de

! la organizacién se ven perjudicados por ello, especialmente el cliente.

i Las barreras existen también en el proceso ampliado, dentro y firera de la
organizacion, en la estructura organizacional y entre los niveles jerarquicos, entre la
! empresa y los proveedores y entre la empresa y los clientes. - Una barrera muy
4 problemitica en la mayoria de las organizaciones, es la mala comunicacién entre
' empleados y supervisores, entre supervisores y administradores de nivel medio y entre Iy
administracion media y Ia administracidn superior, asi como también ias luchas continuas
entre los distintos departamentos.  Las barreras se pueden dar entre cada uno de los
‘ integrantes  del proceso ampliado y la organizacién como tal. A continuacién se

mencionan algunas de los posibles causas por las que surgen las barreras:
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-~ Mala comunicacion o ausencia de fa misma, dentro y fuera de In
organizacion.

-~ Desconocimiento de las metas y la misién general de Ia
organizacion.

-- Competencia entre departamentos, turnos y dreas.

-- Deecisiones o politicas confusas que requieren interpretacion,

-- Demasiados niveles administrativos que filtran la informacion y I
misma se deforma,

-~ Diferencias entre departamentos.

-~ Decisiones y asignacién de recursos que no tienen en cuenta la
couciencia sogial,

~- Celos por posicidnes y salarios.

- Rencores personales y problemas interpersonales,

-- Temor a las evaluaciones de desempeiio, |

- Cuotas y normas de trabajo, con esto se _provocé pérdida de

tiempo y se acaparan recurso con el propdsito de fograrlo,

Lo que se busca en la teoria de Deming es que la organizacién trabaje como un
todo integrado, que todos los departamentos se-sientan parte de algo vinico para lograr

producir y trabajar con calidad,
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PUNTO DIEZ

Reemplazo de metas numéricas, carteles y lemas con el mejoramiento

incesante,

Siempre se ha tenido Ia idea de que las metas son buenas, especialmente si las
cuantificamos y las especificicamos claramente para la gente, sin embargo en la teoria de
calidad de Deming, los lemas, carteles y metas numéricas son exhortaciones huecas
porque el empleado esta maniatado por el sistema, si no se ofrece una guia que lleve al
logro de la meta los efectos suelen ser contraproducentes ya que aparte de no lograr la

wmisma, se genera un sentimiento de frustracion en el empleado que a la largn repercute en

1a calidad de su trabajo,

Si el empleado no cuenta con los recursos necesarios y una gufa de actuacién,
jamis logrard Ia mety, lemau objetivo, que se haya propuesto, es necesario entonces

hacer cambios en el sistema para que se lleve a cabo la realizacion en ambos sentidos,

Respecto a la filosofia que se exponé, la administ‘mci(m deﬁe de fijar carteles
haciendo hincapié en el mejoramiento. incesante y haciéndﬁio l# primefa meta de la
organizacion, todos los departamentos, todos los niveles, deben de enterarse de su papel
en el cambio hacia la calidad. Las metas deben constituir una guia en su mision hacia el

futuro con el proposito de lograr dedicacion, confianza, entrega y cooperacion en el
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trabajo, y de ests manera dar una mejor calidad, productividad y utilidades para la

empresa.

PUNTO ONCE
Reemplazo de la Administracion por Cifras con el Mejoramiento

Incesante.

Existen factores como los estandares de trabajo, cantidad de trabajo medido por
jomada y trabajo por nimero de piezas, que contribuyen grandemente a la pérdida de In
calidad, la productividad y la posicion competitiva, En los ties factores mencionados, se

toma en cuenta unicamente la cantidad y no la calidad,

Los estindares y las cuotas llegan. a temer efectos perjudiciales sobre Ia
organizacién, ademds de que impiden e} mejoramiento incesante, Otra desventaja de estos
métodos, es que no tienen que ver nuda con la capacidad del proce@, no reflejan el
potencial del mismo y dan cifras erroneas a la administracion para fines de
presupuestacion, planeacion y programacion, ademés de no tomar en cuenta los cambios
en el proceso con el paso del tiempo, ya que muchas veces las cuotas se determinan de
una maners empirica, sin tomar en cuenta al sistema e su totalidad. En la uﬁeva teoria es
preciso climinar los estindares de trabajo, ya que son un pésimo sustituto de la

responsabilidad que la administracion debe de asumir frente al sistemna,
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PUNTO DOCE

Fomento del Orgulle por el Trabajo.

Con frecuencia se puede afimar que las empresas les han hurtado a los
trabajadores su derecho inherente a sentir orgullo por su trabajo. Esta pérdida de orgullo
y de lealtad son un impedimento para alcanzar una ventajn competitiva. Estos dos
conceptos incitan a desempefiarse mejor y a crear mejor calidad en aras de Ja autoestima,
calidad tanto para la organizacidn como para ¢l cliente. En Ja mayorfa de fos casos una
mala administracion impide que se desarrolle e} orgullo y la lealtad en los trabajadores.
Deming dice: "A los trabajadores se les despoja de sus derechos en un sistema que abusa,
subutiliza y mal utifiza sus capacidades y conocimieﬁtos” (9), esto sucede en la mayoria de
las ocasiones pues a los trabajadores s¢ les trata como méquinas sﬁjctas inicamente a
trabajar para sacar la‘ produccion diaria y no se les desarrolla y foma en ctenta como seres
humanos, sélo como objetos.

Se pueden mencionar varios factores que propician la pérdida del orgulle por ef
trabajo. Entre otros, es ¢} nial entendimsiento de la mision de fa eﬁ)pres; y it0 entender que

es lo que espera la organizacion del trabajo del individuo, para lograr esa misién mal

entendida.Esto hace que la mayorfa de fos empleados actdien como autbmatas, incapaces

de pensar o utilizar sus conocimientos y habilidades. Otros factores pueden ser: 1) mal

desarrollo del producto o servicio, lo cual termina en mala calidad, 2) fallas en el sistema

(9) Dening, W: Edwards, *Quality, Productivity ad Cunpetitive Position”: USA 1982, pp. 45
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culpando de las mismas a los empleados, 3) capacitacion y supervision inadecuadas, 4)
equipos, materiales, herramientas, métodos y técnicas defectuosas, que impiden el

desarrollo inadecuado de una actividad.

Todos estos factores se pueden solucionar y es la administracion quien debe de
comenzar a resolverlos para devolver el orgullo y lea’tad a los empleados cn su trabajo,

volviendo de esta manera al camino de la calidad.

PUNTO TRECE

Educacién y Re-Capacitacion para todos.

En todas las organizaciones pero sobretodo en aquéllas que han decidido tomar la
filosofia de Deming, la educacion y la capacitacion seran muy necesarias, esto-con el fin de
ensefiarles a las personas sus nuevos trabajos y sus nuevas responsabilidades, preparar a la

gente para los cargos del maflana y asi evitar el desanimo.

Al empleado se le debe de re-capacitar en su puesto por los cambios en materiales,
procedimientos, técnicas, miquinas, caracteristicas de calidad , sistemas, tecnologia y
definiciones operacionales, El proposito de la educacion y la capacitacion es preparar a

las personas en sus cargos y responsabilidades, de acuerdo » sus aptitudes,
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Todo lo descrito en el parrafo anterior, serit consecuencia de que la organizacion
mire hacia el futuro, desarrolle nuevos prodictos y servicios y dedique cada vez mayores
recursos a la investigacion, la capacitacion y a la educacion, entendiéndose como tal el
desarrollo integral del trabajador, no sélo dentro de la organizacion sino también como

persona,

Hay que sefialar que estas tres actividades, educacion, capacitacion y re-
capacitacion, se deben de aplicar en toda Ia organizacién y en todos los niveles para que
de esta forma el desarrollo de la misma sea integral y al mismo tierapo, no sea sélo

privilegio de los niveles mas altos, ni obligacion del nivel medio y operativo imicamente.

PUNTO CATORCE

Estructuracién para el Mejoramiento Incesante,

Como ya se menciond en parrafos anteriores, el cambio debe de provenir de los
niveles superiores, la tarea de la administracion intermedia es persuadir a la administracion
superior para que se comprometa con la nueva filosofia, asi como también debe de darse
cuenta de losvproblemas que eﬁsten en la organizacion y de la necesidad de cambio para
préducir y servir con calidad.  La adminsitracién superior debe - de - dsumir la
respéusubilidad por los problemas existentes en la organizacién y comprender que esti en
sus manos y no en la de los empleados dar comienzo a la transformacion organizacional

necesaria para ayudar a todo el proceso ampliado,
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Se debe constituir antes que nada un grupo de personas que comprendan la
filosofia y quieran cambiar la cultura empresarial, ademis de comenzar la creacion de una
estructura propicia para instrumentar la nteva teoria, La adminsitracion superior tendra
siempre una disyuntiva, a) permanecer aislada de In gente que administra o b) descender
de sus oficinas enclaustradas para participar e la transformacion de la organizacién y todo

¢l medio social.

En la teoria de Deming, se recomiendn la creacion de una gerencia de
calidad, la cual se encargara de implantar, supervisar, medir y reportar el cumplimiento de
las especificaciones, pedir acciones correctivas, fomentar la prevencion de defectos,
enseiiar el mejoramiento de la calidad y actuar como Ia conciencia de la operacion bajo la
unica directriz de cero defectos: calidnd. Se deben de crear también comités de calidad por
area, los cuales sc encargardn de informar a la gerencia del desarrollo de toda aétividad
encaminada a la calidad. La gerencia reportard directamente a la administracién superior,
asi como a Ia junta de accionistas, ya que como se dijo, deben de participar tbdos los
niveles, como consecuencia de que es un proceso hmy costoso, es tambiéﬂ de sumo
interés para los accionistas enterarsé y observar los resultados, La informaciéﬂ sobre los
resultados del mejoramiento mcesante deben de circular tanto hacia los niveles superiores
como @ los niveles inferiores o través de Ia' estructura organizacional creada para la

calidad, como s¢ inuestra en el organigrama ( ver figura 3).



FIGURY : Estruciura Organizacional de uns Emprosa de Calidad
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Los planes para mejorar la calidad y las decisiones de In administracion superior
dependeran del flujo de informacion ascendente proveniente de los grupos de trabajo para
la calidad, desde el nivel operativo hasta la gerencia media, este flujo de informacion
influird en la planeacién a corto, mediano y largo plazo, se devolverd en forma
descendente por medio de toma de decisiones y planes con lo cual se crea un ciclo de

mejoramiento incesante.

El vinico clima propicio para la transformacién de una organizacion, es que se
caracterice por la cooperacién, sobretodo por la conciencia de la calidad. Es necesario
poner fin a la relacion antagénica que siempre se ha dado, trabajadores-administracion y
trabajar en equipo en favor de la calidad. Al final serd lo vinico que permita a la
organizacion sobrevivir, permancer y competir con la industria stacional y extranjera que

ya comenzo a vivir en la calidad.

Se debe de recalcar por dltimo lo que se dijo en los primeros pérrafos, lo que
Deming propone no es un programa sino una filosofia ijue destaca ia calidad ante todo, los
circulos de calidad son extensiones de esta teoria; los planes se centran en el mejorantiento
dela caﬁdad y Ia productividad via Ia eficiencia en todo proceso que se lleve a cabo. Esta
filosofia considera que el poder de decisi(m compartido por medio de la cooperabién es

una manera de defender los intereses de la organizacién y lograr la calidad.
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La implantacion de esta filosofia como cualquier otra es costoso y a veces
doloroso para la mayoria de Ia organizacion, sobretodo cuando se desvia el cambio y se
cree que ya se cumplié con cl esfiterzo y que no queda mis por hacer, esto no es asi, el
camino es largo y constante, es una practica que jamés tiene fin si realmente se desca
alcanzar la meta. Se debe de corregir en el momento que la admiinistracion piense que
todo el esfuerzo de calidad ya terming pues llevaria a perder el esfuerzo que toda la
organizacion hia realizado asi como el dinero, tiempo y trabajo invertido en cambiar por

alcanzar la calidad.

Hasta aqui se termina 1a breve exposicion de la teoria de Deming, la cual realmente
es sencilla, lo dificil es llevarla a Ia prictica y hacer que todas las personas de una empresa

piensen en una sola cosa y hablen un mismo lenguaje siendo éste: "CALIDAD",

Al hablar de calidad no serla correcto dejar de citar a uno de los autores que mis

ha escrito cobre el tema, me refiero a Phillip Crosshy.

Crossby en su teoria dice que la organizacion debe de tener un estado para
implantar un programa de calidad. Es necesario dar directrices y-6rdenes cuando se trata
de organizar una disciplina operativa cn la organizacién, sobretodo en pl'c'aso de que ésta
conste de diversas divisiones o diferentes actividedes. Toda funcion debe de cstar

establecida con algin 6rden de tal manera que pueda ser medida y controlada,
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La calidad es algo que rara vez se encuentra definido y dirigido en politicas
formales de la organizacion. Se ha llegado u pensar que las politicas de calidad no
requicren ser establccidas o documentadas, pero si deben de estarlo, de lo contrario la
gente comenzaria a establecer sus propias reglas de calidad.  Afin cuando eada
departamento dentro de la organizacion debe de tener sus politicas sobre la manera como
realiza sus funciones, las mismas deben de ser congruentes con la politica de calidad de
toda la organizacién, es decir de la politica de calidad de la empresa debe derivar todo lo

que se vaya a implantar en la organizacion en cuanto a calidad se refiere.

La funcion de calidad se debe de ejercer en forma objetiva e imparcial para
garantizar su efectividad, es por ello que cl jefe de {a funcion de calidad en todo
departamento deberd recaer en el gerente del drea y estar arriba de aquélios cuyo
desempeilo estd siendo medido. La organizacién para la calidad no es muy cowplicada
aunque si puede serlo ¢l establecimiento de una operacion de calidad. La dificultad para
establecerla se puede deber a dos causas: 1) Los directivos no confian en qﬁe alguien
puede tomar decisiones acerca de la calidad 0 2) Los directivos no entienden ¢l valor de
una operacion de calidad, creo que en la mayoria de las ocasiones el punto dos es el que
impide que se establezca un programa de calidad, pues la administracién superior en la
mayoria de fos casos no esta enterada de los procesos o actividades y sélo se preocupa
por exigir utilidades sin considerar un punto muy importante: Ia calidad, tanto en las
actividades, servicios y procesos, como en el producto final, La palabra calidad no existe

para la administracion superior y no encuentra 1}inguna refacion entre calidad-utilidades.
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Hablando un poco de lo que es la actividad de ln calidad, ¢s necesario desechar
algunos conceptos que han dificultado su comprension, La palabra calidad es lo bastante
sencilla y expresiva como para explicarse por si misma, Crossby la define como: “Cumplir
con los requisitos, con las especificaciones”, muchas veces se comienza a confundir a la
calidad con atributos del producto y/o servicio, como por ejemplo, elegancia, brillantez,
dignidad, amor u otra cosa, y todas son ideas distintas a lo que calidad en si se refiere, al
hablar de calidad se debe de entender siempre como el cumplimiento de las
especificaciones, sc debe comprender por si misma sin que vaya acompafiada de otros
conceptos ‘c'omo control, aseguramijento, etc, ; es decir que satisfaga autes que nada ln

necesidad principal y por afindidura las necesidades basicas, eso es calidad.

Las operaciones de calidad deberdn situarse al mismo nivel jerdrquico que los
departamentos que deben de evaluar, el gerente de calidad debera de tener acceso directo
4 la administracidn superior como también sefiala Deming en su teorin. Las acciones del
gerente de calidad y en general de su departamento, se¢ dirigirdn a la prevencion de
problemas enfrentandolos y aconsejando cambio de rumbo a tiempo. Un programa de
calidad tendra éxito si la coniunicacion en la empresa es buena y se puede transmitiy a lo
largo y ancho de I misma el concepto de calidad. La calidad es tinica y debe de estar
presente en toda la organizacion, en cada wta de las funciones que se evan a cabo y bujo
un mismo concepto: ¢l determinado por la organizacién desde el motnento en que decidi6

iplantar un programa de calidad. La administracion superior y la organizacion en general

i gk P e T B e e e e e e R i
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entenderdn que si el producto o servicio son de calidad, se debe a las manos y mentes de

todas las personas en la organizacion,

Es el departamento de calidad, quien se encargard de promover y vigilar la
implantacién del programa de calidad, se basara esencialmente en datos recabados a través
de la inspeccion que permiten evaluar el estado del producto o servicio, cualquier
actividad debe o puede estar sujeta a inspeceion, hay que hacer hincapié que la inspeccion
debe de cambiar a prevencion. Toda medicion tendrd tres cosas en comin: 1) Son
evaluaciones planeadas, 2) Son realizadas por personal de inspeccion entrenado de manera
profesional, o por alguién con Ia suficiente experiencia en la actividad o funcion que se
inspecciona y 3) La organizacion del personal de inspeccidn estd separado de aquéllas
operacioues que sc estdn inspeccionando. La funcion de inspeccion se debe Hevar a cabo
de una manera honesta y profesional ya que de lo contrario la falsedad en la informacion
recabada no flevaria a la calidad de ninguna manera, Toda actividad que leve a cabo el
departamento de calidad, como planeacion, inspeccion, pmeba, bmedicién o cualquier otra,
que no estén encaminadn a la prevencion, significard pérdida de tiempo. Hoy en dia la
mayoria de los problemas con excepcion de fendmenos desconocidos, son evitables, todo

fo que se requiere es disciplina, organizacion y orientacion profesional para prevenirlos,

Todo lo que suceda en el sistema es un resultado y no una reaccion, un resultado
de algo que se planed, Con frecuencia la mayoris de los departamentos ignoran los

procesos de mejoramiento de calidad y se dedican a invertir tiempo en otras actividades
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menos significativas para ¢l éxito del departamento y en general de toda ln organizacion,
cada una de estas actividades deberin de ser inspeccionadas, bien sea para dejarlas tal y
como estdn o modificarlas en el caso de que alguna sea el problema. Hay que entender
que las cosas buenas sélo se dan cuando éstas se planean, y que las malas ocurren por si
solas, de ahi Ia importancia de la planeacion en la cntpresa. Cualquier organizacion que
pretenda implantar un programa de calidad, debera de poner especial cuidado en la
educacion para la calidad, esta educacion debe estar orientada hacia el producto, el

servicio y el cliente, la educacion en la calidad asume tres formas basicas:

1) Orientacion hacia los conceptos y procedimientos de calidad, hacia los
problemas que tienen un efecto nocivn sobre el producto o servicio, y hacia las
expectativas del cliente;

2) Mejoramiento directo de destrezas para ejecutar actividades. especificas,

3) Un menor nimero de comunicados, pero concentrados acerca de la
calidad, que sirvan como recordatorios y condiciones, para lograr que la calidad sea una

nocin que esta presente siempre en la mente de todos.

Todos estos puntos se asemejan mucho a lo que seiials Deming en su teoria, en lo

Iy . be . Y3 »
que se refiere a la educacion, capacitacion y re-capacitacion, esta debe de ser un ciclo
deutro de la organizacin. Couno ya se dijo en parrafos anteriores, se debe de hacer de la

calidad una politica de proceso y de procedimicnto, ya que de lo contrario se dejaria In
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alternativa a cada departamento de adoptar cualquicr programa para su operacion, se debe
de tener en cuenta que la gente una vez involucrada en el mejoramiento de la calidad, se
apegara al programa ya que sc ira dando cuenta de los resultados y la nueva comunicacion
con la gcrencié, la gente sentird parte del cambio, entenderd su labor en el proceso, se
sentira tomado en cuenta por los niveles superiores para lograr una mejora total en el

proceso.

Es ilnpona;lte tomar conciencia de Ia importancia del consumidor y el papel que
juega dentro del programa de mejoramiento de calidad que propone Crossby, el papel del
consumidor es esencial, ya que es a través de 61 que la organizacion se da cuenta de la
aceptacion o rechazo de su producto ‘o scrvicio en el mercado. La identificacion,
ivestigacion, resolucién y prevencién de problemas del consumidor son acciones que
requiercn experiencia y entrenamiento profesional; pedir a alguien que entretenga al clicnte
hasta que la causa de la queja se olvide no es forma de resolver el problema. El cliente
mefece recibir exactamente aquéllo que se ha prometido producir o brindar, sea lo que

ésto sea, patente 0 inipl(cito, se debe de hacer o fabricar bien,

Crossby dice que existen tres fases basicas de accion en lo que a insatisfaccion del
cliente se refiere y se deben de cumplir para reducir la molestia del cliente y tratar de

conservarlo,
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1) Prevencion: Esto incluye desde el primer momento de produccion por la
que pasa el producto o servicio, compra de materia prima, produccion, acabado, etc.,
hasta Ia vigilancia de la publicidad, dar al cliente la informacion suficiente sobre el
producto o servicio, detectar cualquicr problema potencial y desde lwego operar un
sistema competente de administracion de calidad,

2) Enterarse: Toda la_organizacion, desde los puestos mds bajos hasta Ia
administracion superior deben de estar enterados de los problemas que tienen los clientes
con los productos o servicios de la organizacion, para cllo se debe de fucilitar ln
comunicacion del cliente hacia la empresa. La respuesta de la organizacion debe de ser
casi inmediata para de esta manera demostrar el interés de la organizacion y su
preocupacion por la calidad, asi como su deseo de conservar al cliente a largo plazo.

3)Correccién: La queja del cliente debe de ser satisfecha por completo y
tan pronto como sea posible, desde luego esta correccion no debe de hacerse tnicamente
“para indemnizar al cliente, devolverle su dinero o sustituir el producto i)or uno nuevo o
uno distinto, sino que debe de levarse hasta sus ultimas consecuencias, me refiero a
analizar cada paso del proceso para detectar en dénde se encuentra el error y prevenir de ‘

¢sta manera futuros descontentos del cliente.

Es elaro que se puede cvitar daiar al cliente a través de una revision planeada del
proceso, calificacion del producto o servicio y de las politicas de calidad, por medio de la
prevencion. Tauto el objetivo coimo las politicas deben de ser planeados a largo plazo,

entendiendo también que la suma de lus esfiierzos a corto plazo suelen hacer mejor a la
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organizacién en un futuro, eficientando procesos, economizando dinero y capacitando a I
gente. La iniciativa de organizacion para mejorar la calidad, debe de ser bien pensada, ¢
implantada de acuerdo a un plan de largo plazo, se requiere un cambio de actitud cultural
y debe de llegar a formar parte de un estilo de vida, requiere de vigilancia constante de tal
manera que los esfuerzos nunca cesen. La administracion superior tiene la obligacion de
exigir de la operacion de la organizacion un continuo mejoramiento de la calidad sea cyal
fuere el tipo de negoeio o actividad. No es posible olvidar el comproniiso que se ha
creado al decidirse a mejorar la calidad del producto o servicio que se ofrece al
consumidor, sobre todo es muy importante trabajar en el convencimiento de mcjorar la
calidad de cada operacién que se Heve a cabo dentro de la organizacion, es bueno recordar
en este punto los principios que sobre calidad debe tener la Direccion, como ejemplo se

podrian mencionar los siguientes:

1) Calidad significa cumplimiento de los objetivos y ningin otro
adjetivo,

2) No existe tal cosa como un problema de calida&, habr!x
problemas en el proceso, en la materia prima, pero la calidad en sino es problema,

3) No existe In economia de la calidad, siempre resulta més

economico hiacer las cosas bien desde la primera vez.

Al igual que Deming, Crossby también sefiala 14 pasos a seguir para lograr la

calidad en la empresa:
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PASO UNO: Comprometerse la Direccion a mejorar la calidad. El
compromiso de calidad debe de comenzar por la administracién superior y ésta
convencerd al resto de la organizacion.

PASO DOS: Formar un equipo de mejoramiento de culidad constituido por
representantes de cada departamento,

PASO TRES: Medicion de la calidad. Es necesario determinar el estado de
1a calidad en toda la organizacion, para ello sera necesario establecer inétodos de medicion
de actividades y procesos, por cjemplo a través de indicadores y determinar de esta
manera en donde es necesario modificar algo para lograr la calidad.

PASO CUATRO: Evaluacion del costo de la calidad. No esuna medida de
desempeilo sino un indicativo de dénde serd rentable una accidn correctiva para la
organizacién. A mayor costo mas acciones correctivas serdn necesarias de llevar acabo,

PASO CINCO: Conciencia de calidad. Comunicar a la organizacion lo que
cuesta no tener calidad a través de folletos, peliculas y carteles, no confundir esta actividad
con algin plan de motivacién rapida, se trata de comunicar y compartir, no de mnniéular.

| PASO SEIS: Accién correctiva, Se deben de aprovechar las oportunidades
para resolver problemas en el momento en que éstos se identifiquen, desde los inds
insignificantes hasta los mis serios deberdn ser tratados de acuerdo a su maguitud por los
diw_:rsos niveles de supervision, es decir pasar al siguiente nivel en caso de que el priniero

no lo haya podido resolver.
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PASO SIETE: Establecer un Comité para el Programa Cero Defectos. El
programa cero defectos no debe entenderse como un programa de motivacion, su
propdsito es comunicar a la organizacién que deberd hacer bien las cosas en el primer
intento. El programa se debe de adaptar ala organizacion.

PASO OCHO:; Entrenamiento de los supervisores. Se requiere antes de
implantar el mejoramiento de la calidad, hacer una orientacion a todos los niveles
gerenciales, la prueba de haberlo entendido es la habilidad para explicaro,

PASO NUEVE: Dias Cero Defectos. Este concepto deberd ser constante
en la organizacion y no tmicamente aplicarlo durante un dia, debe de ser Ia forma de vida
de la empresa,

PASO DIEZ: Fijar Metas. Durante las reuniones con supervisores, se
deben de establecer metas y objetivos, los cuales no deberdn perder de vista el largo plazo
ain cuando los resultados se requieran a corto plazo, el objeto es aprender a realizar
actividades especificas en equipo.

PASO ONCE: Eliminacién de la causa de los errores. No es un sistera de
sugerencias, sino el sefialaniiento del problema que impide a la gente poder llevar acabo su
trabajo sin problemas, es necesario que aquél problema que se ha descubierto, sea
atendido en un plazo no mayor de 24 horas,

PASO DOCE: Reconocimiento. Reconocer el desempeio y el esfierzo de
la gente aunque no debe de‘scr en términos mouetarios o material dicho reconocimiento,

al mejorar Ia calidad, los premios volverdn sélos.
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PASO TRECE: Nombrar a los encargados del programa para mejorar la
Calidad. El programa debe de ser revisado y discutido constantemente y asi determinar
acciones a seguir.

PASO CATORCE: Hacerlo de nuevo. Como ya se dijo, el programa de
mejoramicnto de la calidad debe de ser un ciclo, toma algo de tiempo para que funcione al
100% como una forma de vida en la organizacion. La idea es que éste se convierta en
permanente, In repeticion del mismo perpetita Ia calidad y por tanto se convierte en parte

de la vida y estructura de la organizacidu,

Como ya se menciond en pérrafos anteriores toma tiempo lograr el mejoramiento
real, muchas veces la administracién superior siente que el sélo hecho de anunciar su
concepcién de calidad, es mis que suficiente, pero esto no es asi, la calidad es un proceso
constante que se conviexfe en un ciclo y como tal siempre se estd repitiendo, una y otra
vez se vuelve a empezar. Es la administracién superior quien a través de su propio
convencimiento debe de influir hibilmente en la gente de lo que sabe que es bueno, de lo
contrario la gente no cooperarh pues sicmpre existe el factor de resistencia al cambio
frente a lo que es nuevo, deberd introducir la nueva filosofia de una mane‘r;l sencilla, es
decir con lenguaje de facil comprension y siempre hablar con la verdad, decir que eslo que
pasa, que se espera que suceda, explicar que los resultados se podrdn ver en la calidad del
producto y que éstos beneficiarin a toda la organizacion y a sus clientes, a todo el proceso‘
ampliado. Por ultimo toda la organizacién debe de estar consciente del compromiso que

tiene con el cliente, el cliente no tiene que comprender el por qué un mal producto o
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servicio, a el cliente se le ha prometido una calidad y la misma se debe de cumplir, se le

han prometido ciertas especificaciones y las mismas s¢ deben de respetar.
1.2.4)DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Se dice que solo el cliente puede apreciar Ia calidad del servicio. Como Tom Peters
seiiala, “El cliente percibe el servicio bajo sus propias condiciones, es el cliente el que paga
o no la tarifa por una serie de razones que el determina”, (10) Sin embargo lo que significa
buena calidad en el servicio para alguna persona, puede no serlo para otra y es por eso que
tanto el negoeio como el cliente deben ponerse de acuerdo en el concepto de “calidad del
servicio”. Un servicio de calidad es ajustarse a las especificaciones no de un solo cliente
sino de todos los cliente de la empresa. Son los deseos del cliente, lo que da forma a la
percepcién del negocio sobre un servicio de calidad. El negocio debe siempre dar un poco

mas de si, ir un poco ms alld de lo que un servicio de calidad significa para el cliente.

Lo que el cliente espera de un servicio de calidad proporcionado por un negotio,
segiin Berry L. Leonard, es: 1) Que tenga buena apariencia el negocio, 2) Que sea digno
de confianza es decir, que haga lo que haga, mantenga la promesa de un servicio de

calidad (11).

(10) Peters, Tom, “The Ultimate Harrier 1o Entry”, Santa Clara, USA 1984, pp. 4

(11) Benry, Leonard, “Defivering Quality Services™, The Free Press, USA 1990, pp. 20
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Al tratar de llevar a cabo la implantacién de un servicio de calidad, es necesario

considerar:

1) Que Ia mejora de calidad es una inciativa humana, por lo que se desea
para el negocio;

2) Que ¢l modo como los clientes juzgan la calidad de un servicio puede
depender tanto o mis del proceso del mismo que del resultado, es decir; muchas veces se
juzga la calidad del servicio o del bien por Ins experiencias que recibe el cliente durante el
proceso de obtencidn asi como por lo que pueda ocurrir después;

3) Que el cliente evalia la calidad del servicio a dos niveles: 1) El del
servicio regular y 2) Cuando ocurra algin problema con el servicio regular. En ambos
casos ln empresa debe de ser hébil para resolver los conflictos ya que el cliente puede i
formarse un criterio negativo sobre el negocio bajo estas condiciones.

. 4) Toda la gente en un negocio puede proporcionar un servicio y el
objetivo de cada quien en cl negocio es el de; “satisfacer o exceder las eﬂ‘pectativas del

servicio de calidad que espera el cliente”.

Se puede observar emtonces que Ia calidad del servicio de um negocio,

generalmente estd en manos de la gente que stiende directamente al cliente y es por ello Ia
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importancia de trabajar siempre en equipo y procurar tener los mismos conceptos de

calidad.

Mucha gente atin se pregunta, ;Cudl es la inportancia de la calidad en el servicio?

para responder a esta pregunta, Martin B, Williams expone 4 razones: (12)
Es importante por:

1)Crecimiento de la Industria de Servicios: hoy cn dia existen méis
negocios que offecen servicios;

2)Crece la competencia: La sobrevivencia de los negocios depende
de mantenerse en cl terreno de la competencia, por ello un servicio de calidad proporciona
una vemaja’ competitiva a miles de organizaciones.

3)Mayor conocimiento de los clientes; a los cliente les agrada ser
bien tratados , ponen de relieve lo que les agrada y por ello regresan a los lugares en los
que son tomados cn cuenta; y |

4)Scrvicio de calidad al cliente da sentido a la economia. La vida
de una empresa, depende de negocios constantes, los clientes por ello son vi_talcs y se

deben mantener al mismo tiempo que aumentar, a través de un servicio con calidad.

Estos son los puntos que revisten de importancia un servicio de calidad; ahora

cousidero necesario para terminar el presente capitulo, mencionar los puntos clave para

(12) Op. Cit. (3), pp. 10




68

asegurar un servicio con calidad, segin Cottle, la clave para asegurar una buena calidad eu
el servicio, consiste en: “Satisfacer o sobrepasar las expectativas que tiene el cliente
tespecto al uegocio™. En sintesis, es fundamental que el negocio logre conocer y
determinar con precision lo que el cliente espera que el bien o servicio que adquicre
resuelva y cual seria el nivel de bienestar que el cliente quiere que su bien o servicio le
proporcione, Se debe tener ¢l mismo concepto de la necesidad a satisfacer, tanto el
negocio como el cliente se deben de poner de acuerdo, para de esta manera lograro a
través de un servicio de calidad. Es muy importante entender Ia realidad del cliente y qué
es lo que quiere, Por ultimo considero que hay que tratar de proporcionar al cliente un
servicio de calidad que perciba como tal, para ello hay que trabajar en coujunto, cliente y

empresa, por lo tanto se requiere:

1) Identificar las necesidades de los cliente;

2) Cubrir las expectativas del cliente;

3) Analizar con especial cuidado la percepeion de calidad que tenga
el cliente del bien o servicio y compararla con la que realmente ticne; y

4) Adecuar la calidad del bien o servicio a lo que el cliente
realmente desea, esto se logra trabajando con el cliente, detectando errores, y nnaliz;mdo

causas,

Resumiendo: El desafio de la calidad del servicio se reduce a cerrar el desajuste

entre ¢l servicio que los cliente esperan y ¢l servicio que realinente reciben.
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Hay que recalcar que la calidad del servicio es total o inexistente, ya que el cliente
juzga como un todo, suele detenerse en el eslabon mas débil de fa cadena de calidad y
tiende a generalizar los defectos a tedo el servicio o praducto, ¢ incluso a toda la empresa,

es por ello necesario alcanzar homogeneidad de calidad en todos los elementos y 2 todo el

negocio.
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CAPITULO IT

DE LA TARJETA DE CREDITO
2,1) Antecedentes

2.1.1) Del Crédito en General.

La institucion del crédito y la importancia que el mismo ha desempeiiado en la vida
coruercial desde las organizaciones sociales mds antiguas como Babilonia, Grecia y Roma,
ha cvolucionado paulatinamente, pasando de la forma de préstamo tal como se le
consideraba al inicio para Hegar al concepto tan utilizado en la actualidad como es el de
venta a crédito. En el caso de Babilonia, sus operaciones de crédito, eran realizadas por el
monarca y ¢l clero y, se centraban generalmente en créditos en especie, sobre ganado o
productos agricolas. Cabe sefialar que en el Codigo de Hamnurabi, no se menciona a los
bancos ni a las operaciones bancarias aunque si ya se reglamentaba el préstamo y el

déposito de mercancias,

En lns grandes civilizaciones de la antigiiedadclésica y én especial v,en Grecin y
Roma, fueron los templos los primeros en realizar verdaderas ;Dperaciones de crédito
valiéndose, bien del patrimonio constituido. por las ofrendas de los fieles o por los
depositos que se efectuaban, de tal manera que los sacerdotes los colocaban en préstamo
para obtener intereses, mas tarde aparece la figura de la iniciativa privada en el crédito,

desarrollindose asi ln profesion de banqueros, quienes hacian funciones de prestamistas y
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cambistas de dinero, surgicron variantes de crédito, como el crédito a la gruesa , por el
cual se otorgaban préstamos a los navegantes y éstos s6lo estaban obligados a reembolsar

st la mercancia llegaba a buen puerto.

En Roma el comercio bancario fue ejercido principalmente por la iniciativa
privada, esto, aprendido de los griegos. Los banqueros romanos pertenecian
principalmente 2 la clase de los caballeros, los que usando de su viqueza personal,
otorgaban créditos cobrando intereses debido a los riesgos corridos por el acreedor; cl
crédito con interés sufrié multiples prohibiciones como consecuencia de la doctrina
Cristiana, y todavia en la Edad Media era causa de excomumion, cesando Ia prohibicion

hasta el siglo XVIL

Desde la caida del Imperio Romano de Occidente, y debido a la prohibicién Biblica
de la usura, la actividad bancaria, y en consecuencia la crediticia, quedd en buena medida
en manos de prestamistas judios y sirios; fue en la transicion hacia el Rena‘ciiuiemo cuando
los banqueros toscanos, con provechosos negoctos en Florencia y Siena; establecieron los
mis modernos principios del crédito, entre los que se pueden mencionar los certificados

de deposito y los préstamos a mediano y largo plazo.

A partir del Renacimiento, con el ange del comercio tanto ‘maritimo conto
terrestre, se incrementa el uso del crédito y aparecen las primeras empresas bancarias las

que actian como intermediarios entre el que presta y el que pide prestado.
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Los grandes baucos de depdsito se crean en el siglo XVI procediendo en gran
medida muchos de ellos, de empréstitos piblicos. Los bancos permitieron, por una parte,
la formacion de un mercado general financiero en el que podrian colocarse las sumas en
dinero, que de otro modo habrian quedado estériles por ef atesoramicnto, y por otra la
concesion de créditos en cantidades varias veces superiores a las que hubiera sido posible

conseguir por el sistema de las antiguas civilizaciones.

Con la Revolucion Industrial, el aumento de los créditos se produce en formn
acelerada, debido s que Ia generalidad de los bancos financiaban el gran comercio
maritimo desarrollindose de esta manera una gran cantidad de opernciones de crédito. El
crédito en la economia actual, representa un imperativo en nuestra época , ya gue no solo
desempeila una funcion de gran importancia en las operaciones de los bancos, sino que
ademas sparece como uno de los factores principales en las relaciones comerciales;
prestando grandes servicios al pablico y facilitando la movilidad de la riqueza. Es por
medio del crédito que actualnente las personas pueden adquirir scwicfos y bienes de Ia
manera mis sencills, cosa que la persena que vivio en la época medieval, jamés se hubiera

imaginado.

El crédito puede documentarse de las mis variadas formas: letra de cambio,
pagaré, obligaciones, bonos, etc., otra de las fornias ¢s la tagjeta de crédito, la cual se
toma cada vez mis utilizada entre ¢l gran piblico consumidor de fs mayoria de los paises,

tanto desarvollados como subdesarrollados. Es uecesario sefielar que Ia economia en la
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actualidad como hace mucho ticmpo, se maneja en su generalidad por medio de la figura

del crédito.

2.1.2) De la Tarjeta de Crédito

Es a finales del sigle pasado, en Europa, donde un grupo de propietarios de
hoteles crearon un sistema por medio del cual se otorgaba crédito a los clientes
importantes sobre el hospedaje y los alimentos; se expedia una tasjetn al cliente, en la que
seifalaba que el tenedor de la misma era una persona solvente. Tl cliente firmaba las notas
de consumo y hospedaje, las que posteriormente se le enviaban por correo a sus oficinas o
domicilio y mediante el mismo correo se cubria el importe. Este procedimiente ticue su
origen en los mismos motivos por los que se invento la letra de cambio y el contrato de
cambio trayectorio, es decir, evitar la posibilidad de robos y pérdidas para las personas
que por razones de trabajo o protocolo, tenfan necesidad de hacer frecuentes viajes por
diferentes ciudadés y de esa mancra no portar con eflos grandes sumas de dinero en
efectivo.

)

Se puede afirmar que la tarjeta de crédito bancaria existe como tal a partir de I

segunda mitad del siglo XX, teniendo comb antecedente directo-las diversas tarjetas de

crédito comerciales que surgieron en Norteamérica.
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La tarjeta como documento de identificacién y crédito aparece en Estados Unidos
en el afio de 1914, cuando algunas compaiiias petroleras considerando el volimen de
ventas que tenian en diferentes ciudades, extendieron a sus clientes una tageta de
indentificacion, en ln que se establecian una serie de datos del usuario, el limite hasta el
que se podia utilizar y la posibilidad de firmar facturas y notas de venta. No pasé mucho
tiempo, y cadenas de tiendas importantes como Sears Rocbuck, Montgomery Wards y
Joskey's entre otras, emitieron g sus clientes tagjetas de crédito en las que imprimian una
serie de datos junto con ! firma del cliente y ¢l limite hasta por el cual se podia utilizar la

tarjeta.

Como consecuencia de los movimientos econdmicos que ocasiond la Segunda
Guerra Mundial, In tatjeta de crédito cayé en desuso, frendndose asi el desarrollo de fa

niisma.

El siguiente paso en el desarrollo de la tagjeta de créditb, fue propiciado por dos
bancos de los Estados Unidos, el Franklin National Bank de Long Island en Nueva York y
el First National Bank en San Francisco, los cuales emitieron en 1948 1a primera verdadera
taijeta de crédito, ya que los tenedores, al usarla, podian adquirir bienes y servicios y
liquidarios no contra lo presentacion: del estado de cuenta sino que podian diferir el pago

hasta por seis meses, sin embargo, para 1950 las exigencias del mundo modemo hicieron

surgir en la cindad de Nueva York, 1a iniciativa de los comerciantes Alfred Bloomingdale
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y Ralph Schnyder de reimplantar et uso de la tarjeta de crédito pero ahora bajo un sistema
independiente que les permitiria acudir a distintos establecimientos comerciales, ya no a
uno solo, para hacer uso de la misma, La idea sﬁrgié, porque teniendo la necesidad de
invitar a nltitud de personas con las que sostenian relaciones comerciales, y con las que
gastaban grandes cantidades de dinero, les era muy dificil de comprobar las mismas para el
efecto de la deduccion de impuestos; no solo a ellos se les presentaba dicho problema,
sino a diversos grupos de funcionarios y amigos suyos, por lo que se les ocurrio en
principio convenir con los Iugares que frecuentaban, la aceptacion de firmar notas de
consumo para depués pagarlas mediante cheques en sus oficinas, de tal manera que
contaran con una idonea comprobaeion de sus gastos. Los resultados fiseron exitosos y
fundaron inmediatamente el Club Diners, ‘quien convito con los restaurantes que mds

ecuentaban, que a la presentacion de una tarjeta de identificacion, los clientes, en lugar
de hacer el pago inmediato del importe del consumo, podian firmar notas que serian
pagadas por el Club Diners, quien a su vez cobraba a los restaurantes una comision, por

haberles euviado al cliente y por haber sido intermediarios en el cobro de las cuentas a log

clicites. El desarrollo masivo de la tarjeta de crédito fue proporcionado por el mismo .

Club Diners quien cambia su nombre por Diners Club Inc, quien a finales de 1950
transforma 1a misma tarjeta de crédito én una divisa a gran eseala, la-cual no solo se poilia
utilizar en restaurantes sino también en otros giros comeiciales como hoteles, ‘bares,
compaiiias de automoviles, tiendas departamentales, etcétcra, Esto constituye un sistema

totalmente nuevo, en el que los distintos negocios, ingresan s un plan como miembros
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mercantiles o miembros afilisdos. Con esto Jo que se buscaba era que los clientes de

Diners Club pudieran disponer de servicios o de bienes mediante un crédito.

Este sisterna impuesto por Diners Club es sin duda un antecedente trascendental eu
el progreso de las tarjetas de crédito, ya que no sdlo determind su configuracion sobre una
base de negocios, sino que ademds contribuyd a extender el uso del crédito.  Viendo el
éxito obtenido en este campo por Diners Club, muy pronto aparecieron otras cmpresas
tales como American Express en 1958 y en 1960 Carte Blanche. Hay que sefialar que no
es sino hasta el afio de 1959 que las tarjetas de crédito bancarias se desarrolaron
plenamente con el ingreso de los tres principales bancos de la Union Americana, tales
como ¢l Bank of America y el National Bank, Estas tarjetas bancarias tendrian una gran
ventaja sobre Ins que ya existian en el mercado emitidas por Diners Club, ya que lus
wismas, no solo estarian al alcance de las personas de amplia solvencia econdmica, sino

que también las de pequefios y medianos recursos.

Los bancos suftieron innumerables e importantes quicbras propiciadas en primer
Iugar, por el desconocimiento de una mecdnica adecnada para el otorgamiento de los
créditos y en segundo lugar por un deficiente contro! de los mismos, Al inicio de la
década de los afios sesenta, gran nimero de bancos de los Estados Unidos, consideraron la
necesidad de introducir el servicio de tatjetas de crédito mediante una operacion conjunta,
surgiendo tarjetas como: Bank Americard Master Charge, El Bank of America National

Trust and Savings Association, tuvo la vision de integrar a los bancos emisores de tarjetas

i
§
i
H
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de crédito en un sistema uniforme de operaciones, consiguiendo con ello dar un servicio
uniforme e ilimitado de operaciones. Para el aiio de 1968, se definid una tendencia clara
para configurar las dos mis importantes federaciones que son la Inter Bank Card y Ia

Bank Ainericard, naciendo posteriormente la tarjeta Visa.

La prictica en los Estados Unidos trascendié a otros paises evidentemente, y en
Europa hacia el afio de 1954, comenz6 a utilizarse Ia tarjeta de crédito. En luglaterra se
estableci6 el Barclay's Bank, en Francia a Banca Tothchild y la Hamada Carte Blanche,
utilizada por seis de los inas grandes bancos franceses. La tarjeta de crédito se comienza a

utilizar en casi todo e} mundo.

2,1,3) De 1a Tarjeta de Crédito en México.

En México los primeros establecimientos comerciales de ventas al piblico que
utilizaron las tarjetas de crédito en la década de los ailos cincuenta y antes de que las
utilizaran los bancos, fueron: E! Puerto de Veracruz, S.A,, El Puenb de Liverpool, S.A.;
El Palacio de Hierro, S.A. y High Life. Posteriormente fmicionaron tajetas de compaiifas

de aviacién con el nombre de Credi- Mexicana.

En 1953 Diners Club introduce la taijeta de crédito con el mismio nombre, a partir

de entonces, durante mds de una década la tarjeta de crédito vino utilizindose por un
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sector reducido de personas, las que ademas de pertenecer primordialiuente a un nivel
social elevado, eran gentes comunmente de negocios, No obstante que la tarjeta de
crédito recibe una gran difusion en esta época, es reducido el mimero de personas que
pueden obtener una y hacer uso de la misma. Con ¢l éxito de la Tarjeta Diners Club,
surgen nuevas empresss similares en Méxica como American Express y Carte Blanche, lns

cuales lo que pretendfan era extender su nercado a México.

Los bancos mexicanos tardaron algiin tiempo para introducir la tarjeta de crédito
bancaria. El 21 de diciembre de 1967, ¢l Banco Nacional de México, emite su propia
tarjeta de crédito con la denominacion original de Bancomtico, y que después cambiaria
al de Banamex, inicié su operacion en 1968, correspoudiéndole por lo tanto el mérito de
liaber sido la institucion de crédito que imnplantd el sisterna de tarjeta de crédito bancaria,
La segunda institucion que utilizo la tarjeta de crédito fue el Banco de Comercio a ln cual
denomind Bancomer, comenzo a operar en ¢l afio de 1969 afiliada a todos los bancos que
entonces coustitufan la banca mdltiple. El tercer sistema que operd en el pais, es el que se
conoce como sistema Camet, la cual pertenecia a un consorcio de bancos constituido por:
Banco del Atldntico, Banco Comercial Mexicano, Banco de Industria y Comercio, Banco
Internacional y Banco de Londres y México, - Con el paso del iiempo se incorporan a este
grupo, Banco del Ahorro Nacional, Banco Longoria, Banco Mercaﬁtil de México y el

Banco del Pais,
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Debido al notable desarrollo que tuvo la tarjeta de crédito en la década de los
sesentas y principio de los setentas, se pueden observar los resultados de la entrada de la
banea al erédito al menudeo, al financiamiento fumiliar y a la facilidad para controlar el

gasto a través de la misma.

Al inicio de sus operaciones las tarjetas de crédito bmncadas tuvicron algunos
problemas, pues no se tenia la experiencia necesaria para determinar quien seria un buen
sujeto de crédito y quien no, asi como también no se dejaron esperar las actuaciones
fraudulentas al hacer mal uso de la tarjeta por algiin cliente. En feeha reciente se han
mejorado sensiblemente estos sucesos, pues se tiene mayor cuidado en efectuar las

operaciones de seleccidn, aunque no siempre se obtiene la respuesta desenda.

En Ia actualidad, el sistema de tarjetas Banamex, Bancomer y Camet, las de
American Express y Diners Club, abarcan todas las poblaciones del péis y sont muchos los

tarjetababientes y negocios afiliados.

A partir de 1988 Camet se convirtié en cmisor ya no solamente de tarjetas
MasterCard, sino también de Visa, con el propésito de permitir al usuario la eleccion entre

ambos sistemas y mayor acceso al mercado internacional.

i
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2.2) Definicion y Coneepto

2.2.1) Del Créddito
El origen de la palabra crédito, proviene de Ia voz latina "Creditum”, que significa

préstamo, deuda y de aqui deriva el hecho de que se "da crédito, "creer”.

Acudiendo a la definicion de un diccionario se define como: "El crédito consiste en
una trausaccion entre dos partes, en fa que una de ellas ( acreedor o prestamista ), entrega
dinero, bienes, servicios o titulos valores, a cambio de la promesa de nn pago futuro por

1a otra parte deudor o prestatario”. (13)

Segin Rafnel de Pina Vara, crédito lo entendemos como: “El derecho que ticne
ung persona, acreedor, de recibir de otra deudora la prestacion a que éste se encuentre

obligado”. (14)

En sentido ccondmico y segin Gide, dice que el crédito es: "El cambio de una

riqueza presente por una riqueza futura".

Podria decir que en las tres definiciones se coincide en que e} crédito, es tan solo el

derecho que se tiene a recibir cierta. prestacion, una parte obligads a darla y Ia otra parte

con derecho de exigirla.

(13) Larausse, Diccionariv, Lito Edicioues Olinypia, México 1987,

(14) De Ping, Vara Ralael, *Dicvionario de Deyecho, £d: Pomia, México 1979, pp. 162



Considerando a las partes que intervienen necesariamente en tode negocio de
crédito, se encuentra que son dos: el acreditante y el acreditado, de ellos dependeri ¢l
crédito, puede verse desde ambos puntos de vista, en el caso del dader del crédito,
acreditante, le comesponde obligarse a conceder crédito en un priner womento para
recobrarlo posteriomente, en tanto que el segundo punto de vista que es el del tomador, cl
acreditado, quien serd el que recibe el crédiio obligindose a restituirlo en un tiempo

posterior.

Hay que seiialar que el crédito debe de ser sobre cualquier cosa que sea fungible,
es decir que sc consumia con el uso, ya que si ambas partes de In transaccion recayesen
sobre la miisma cosa, cediéndose primero y restituyéndose después, sélo se cederia el uso y

en ef caso del crédito, s cede Ia propiedad.
2.2.2) De los tipos de Crédito.

Los diversos tipos de crédito que con el tiempo se hnﬁ ulallejado, derivan de lo que
se conoce como apcnufa de crédito, que consiste en un contrato estructurado en Ia
practica bancaria y que se puede.deﬁnir de la siguiente manera: “Es un contrato en ¢l que
el acreditante se oblign a poner una suma de dinero a disposicién del acreditado, 0 a
comtraer por parte de éste una obligacion para que ¢l mismo haga uso del crédito

concedido en la firma, los ténminos y condiciones pactadas, quedando obligado el
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acreditado a restituir las sumas de que disponga o a cubrir el importe de la obligacion que
contrajo, y en todo caso a pagar los intereses, prestaciones, gastos y comisiones que se
estipulen”. (15) A este contrato de crédito en varios paises no se le reglamenta pero es
practicado nwndialmente, En Estados Unidos, por ejemplo se le conoce como linea de

crédito "fine of credit” y este término se ha adoptado en la prictica bancaria mexicana.

En el contrato de apertura de crédito se producen dos efectos, uno inmediato, que
consiste en I3 concesién del crédito por el acreditante al acreditado y un efecto futuro y
eventual, al retirar las partidas puestas 2 su disposicion por cl acreditante, o utilizar la

firma de éste en la asuncion de obligaciones por cuenta del acreditado.

Es oportuno seflalar las diversas clases de apertura de crédito de las que derivan
los tipos de crédito. De forma genérica y desde un punto de vista juridico, las clases de
apertura de crédito pueden ser: a) Por el objeto: puede ser de dinero y de firma; y b) Por

la forma de disposicion puede ser simple y en cuenta corriente.

a) Por el objeto; Serd apertura de crédito en dinero, cuando al acreditante
se obligue a poner a disposicion del acreditado una suma determinada de dinero para que
éste disponga de ella en Jos términos pactados. Serd apertura de crédito de firma, cuando
el acreditante ponga a disposicion del ncreditado su-propia capacidad crediticia para
contraer por cucuta de éste unn obligacion, el acreditaute se obliga a aceptar un

documento por cuenta del acreditado.

(18}Ley General de Titulos y opevacianes de Ceddito, Art, 291, Cap. TV, Sevcicat Primera. Ed. Posia Mdxico 1993,
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b) Por Ia forma de disposicion: Serd apertura de crédito simple cuando cl
misnio se agota por la simple disposicion que de &l haga al acreditado, y cualquier
cantidad que éste entregue al acreditante se entederd como dada en abono del saldo, sin
que el acreditado tenga derecho, una vez que haya dispuesto del crédito,a volver a
disponer de é1, aunque no se haya vencido el término pactado. Serd apertura de crédito en
cuenta corriente, cuando el acreditado disponga del crédito en la forma convenida, en uno
o varios actos, y si hace remesas en abonos del saldo, podri volver a disponer de In
totalidad del saldo si s¢ ha restituido todo el monto del crédito concedido por el
acreditante, Esta es la forma mas casual del contrato de apertura de crédito. En el
contrato de apertura de crédito de firma y en cuenta corriente, es usual que cada
disposicidn que el acreditado haga, se documente por medio de un titulo de crédito,
generalmente un pagaré, que contiene la obligacion de pagar en un lugar y época

determinados, una suma de dinero también determinada.

Hablaré un poco de la cuenta corriente para dejar clara la diferencia que existe
entre 1a misma y el contrato de apertura de crédito en cuenta corriente. La cuenta
corriente no es un contrato bancario exclusivamente, sino que también puede ser
celebrado por particulares. Histéricamente se puede decir que es un contrato propiamente
de In actividad mercantil y se puede conceptualizar de la siguiente manera; "Cuando dos
personas y en paiticular dos comerciantes, estin en continuas relaciones comerciales, que
los convierten a menudo en acreedora y deudora, la una de la otra, naturalmente son

inducidas, para simplificar sus actitividades, a no liquidar cada operacion a su vencimiento,
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la liquidacion se hard por bloque, ya sea al final de la serie de operaciones o de las
relaciones de negocios, en fechas regularmente fijadas,si se prosiguen dichas operaciones
por largo periodo”. (16) . Asi se determinard un saldo, que serd la imica suma a pagar,
después de sumar las deudas de cada uno de los cuenta correntistas y compensarlas
globalnente hasta el importe del total menor. Entonces se determinar quien es el deudor

yel mouto del saldo, éste es el mecanismo de la cuenta corriente,

Se puede distinguir entre la cuenta corriente y otros mecanismos semejontes mis
no iguales, segin Garrigues las diferencias pueden ser las siguientes:

1) La llamada cuenta corriente simple, cuyo ejemplo mis conocido es el
del tendero, a quien los clientes no pagan en cada operacion, sino que se abre una cuenta
que se liquida peridicamente, Aqui podemos decir que no hay cuenta corriente porque,
como ya se indico, en la misma ambas partes conceden crédito y en el eje@lo el crédito
es unilateral.

2) La celebracion de un contrato de crédito en cuenta corriente, aqui el
tinico deudor es el acreditado, por cllo no puede equipararse a una cuenta corriente.

3) La lamada cuenta corriente de cheques, en la que el tnico acreedor es el

cuentahabiente del banco.

Se podrian mencionar mas ejemplos, sin embargo el objetivo de todos estos

comentarios es establecer las diferencia entre lo que es unu cuenta corriente, en la que

16) Eswicn: Paul ‘j‘l.’m_m sabre b Teons Juridics de la Cucnia Comicate™; Revista Geniena) de derecho y Jurisprudeucia, Towo £ México 1930, pp. 468
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ambas partes se conceden crédito, y el contrato de apertura de crédito en cuenta corriente
en el que solo una de las partes es quien recibe el crédito, en este caso el acreditado.

Es ¢l momento de contiuuar con ln explicacidén de los distintos tipos de créditos
que cxisten en In actualidad y que derivan de lus que en derecho se conoce como contrato
de apertura de crédito el cual yn se menciond. Es el derecho quien se encarga de regular
las diversas actividades mercantiles y es de éstas, asi como de su regulacion que se puede
hacer una clasificacién mds particular de los tipos de crédito que en la actunlidad son los
mis usados en el mundo de los negocios& el ambiente economico. La clasificacion que se
puede hacer de los diversos tipos de crédito se divide en: 1) Por el objeto de Ia obligacion
del acreditante; 2) Por la forma de disposicion; 3) Por la garantia que el acreditante recibe;
y 4) Por ¢l destino del crédito. Para una mejor comprension de esta clasificacion se
presenta un cuadro, en el que se puede apreciar [a subdivision de cada cln‘se, de lus que se

explicaran solo algunas de ellas al ser las mis usadas en la actualidad. (Ver Cuadro il)
Tipos de erédito mas usados en la actualldad:

1) Crédito Personal. Se otorga a personas fisicas sujetas de crédito por
plazos de 3,6,9, u 11 meses, con una tasa de interés global y una comision de apertura. Se
paga measualmente, documentandose mediante un pagaré y con aval,

2) Crédito Quirografario. Este tipo de crédito se conoce también como
crédito directo o crédito en blanco, pues su garamin‘es la solvencia y moralidad del

solicitante, Puede requerirse aval o coobligado, con un plazo legal de un afio, pero
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realmente sc mancja a 90 dias. Generalmente este tipo de crédito se destina a resolver
prablemas transitorios de efectivo del solicitante, en algunos casos para pagar pasivos a
otras instituciones, pero nunca para invertir en bienes de capital. Como formalmente no se

pide informacion respecto al destino del crédito, el funcionario que lo otorgue debe de ser

muy experimentado.

3) Descuento. Esta operacion consiste en transferir en propiedad titulos
de crédito a una institucion de crédito, que pagara en forma anticipada el valor nominal del
titulo menos una suma equivalente a los intereses que devengaria entre ln fecha en que se
recibe y Ia de su vencimiento y una comisién por la operacién. Esta operacion se realiza a
un plazo legal de hasta 10 afios, realmente a 90 dias es revolvente. Estos créditos,

generalemtune se encuentran destinados a:

a) Descuento Mercantil: Las instituciones financieras manejan en
forma preferente descuentos de titulos provenientes de actos de compra-venta de mercias,
b) Descuento no Mercautil; Son operaciones de descuento que no

provienen de actos de compra-venta de mercancias. Se llevan a cabo con particulares.

4) Crédito con Colateral. Es un crédito muy parecido al quirografario,
con fa variante de que existen garantias reales como documentos de la cartera del cliente o
contra recibos de empresas como Petroleos Mexicanos, Productos Pesqueros Mexicanos,

etc. y la amortizacion del crédito es el vencimiento de los documentos.
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5) Crédito Prendario. Este tipo de crédito mantiene estrechu relacion con los
Almacenes Generales de Depaosito y con las Sociedades Nacionales de Crédito, ya que
éstas tltimas lo otorgan a través del financiamiento de los inventarios via centificados de
deposito y boras de prenda que expiden los organismos mencionados. También pueden
ser otorgados con prenda de valores, obligaciones o acciones, y a éstos se les Hama
reporto. El plazo legal es de hasta 10 aifos, e real de 90 dias y su amortizacion se hace al
vencimiento de {os documentos.

6) Crédito Documentario. Mediante estn operacion una institucion
financiera se compromete, mediante créditos establecidos, a pagar a través de sus
sucursales corresponsales por cuenta del acreditado, ¢l importE de bienes especificos a un
beneficiario "X", contra la prescntacion de documentos. Esta operacion puede ser
revocable o irrevocable; es revocable cuando el que lo establece puede cancelarlo,
irtevocable cuando se requiere para su cancelacion que todas las panés estén de acuerdo.
Generalmente se amortiza meusualmente y requiere Ia celebracion de un contrato
consignado en escritura publica o en instrumento privado inscrito en el Registro Piblico.

7) Crédito en Cuenta Corriente. Son créditos contratados para que los
clientes de las instituciones financieras, puedan disponer, en el momento que lo deseen, de
una suma acordada ntilizando cheques (sobregiro autorizado). Es ei crédito revolyente
clasico, y una derivacion de éste es la tarjeta de Qrédito, por medio de la cual los bancos,
se obligan a pagar por cuenta del acreditado los bienes y servicios de consumo que éste _

adquiera. La utilizacion de este tipo de crédito es para cubrir necesidades eventuales de
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efectivo, pudiéndose requerir aval. Su plazo es de 180 dias, y se amortiza a través de

tener cuando menos cada 90 dias salde positivo en la cuenta de cheques.

8) Crédito para la Adquisicién de bienes de congumo duradero: Se otorga a
personas fisicas sujetas de crédito a plazos de 6, 12, 18 y 24 meses generalmente aunque
en ocasiones los plazos se pueden alargar a tres y cuatro afios. La formn de pago es
mensual con una tasa de interés global y una comision de aperturn. Se docomenta
mediante pagaré y la garantfa Ia constituye la factura endosada. Su mas reciente
utilizacion es en crédito para la adquisicion de autos nuevos.

9) Crédito de Habilitacién o Avio: Es un crédito a corto o mediano

plaze que se utifiza para fomentar los. elementos de produccién o transformacion de la

actividad industrial, agricola o ganadera, pueden ser:

a)Crédito de Habilitacion o Avio o 1 Industris, esté destinndo a
adquirir materia prima, materiales, pago de mano de obra directa y lo relacionado con {a
produccion eu proceso de una Industria, |

b) Crédito de Habilitacion o Avio o Ia Agricultura, para compra de
semillas, fetilizantes, insccticidas, fimgicidas, compra de refacciones, reparacion de
magquinaria, pago de maquilas de preparacion d’e ticrras, pago de agua, pago de jomales,

etc.
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¢) Crédito de Habilitacion o Avio para la Ganaderia, para compra

de ganado de engorda, forrajes, cultivo de pastos, vacunas, ete.

Se requiere de un contrato privado ratificado ante notario, corredor, o Escritura
Publica. Su plazo es de tres ailos, con garantfa de materias primas y materiales,
pudiéndose gravar la unidad industrial, agricola o ganadera, ademis de otorgar garautia
hipotecaria fiduciaria adicional. La amortizacion se realiza mediante pagos mensuales de

intereses y pagos mensuales, trimestrales, semestrales o anuales de capital.

10) Crédito Refaccionario: En un crédito a mediano o largo plazo que se

utiliza para fomentar la produccion o transformacion de articulos judustriales, agricolas o
ganaderos y que se invierte en la liquidacién de ciertos pasivos, o en ciertos activos fijos,
como por ejemplo;

1.-Adquisicién y/o instalacion de equipo adicional -

2.-Construccion de obras destinadas al negocio

3.-Adquisicion de bienes muebles e inmuebles

4.-Compra de ganado de reproduccion

5.-Coustruccion de establos, bodegas, silos, forrajes, baiios

garrapaticidas
6.-Apertura de tierras para cultivo

7.-Adquisicion de aperos, instrumentos, ttiles de labranza y abonos
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8.-Pago de adeudos fiscales o de pasivos relaciondos con su

operacion

Se requiere de un contrato privado ratificado ante Notario, Corredor o Escritura
Publica. Su plazo legal es de 15 afios cn la industris y de 5 afios en la agricultura y
gonaderia, Actualmente se otorgan piazos de 3 a 10 afios. Las garantias deben estar libres
de gravimenes y estin constituidos por los bienes adquiridos mas activo fijo en hipoteca o
prenda. La amortizacion se realiza mediante pagos mensuales de intereses y pagos

mensuales, trimestrales, semestrales o anuales de capital. Esta documentado con pagarés.

ITaré un paréntesis aqui para hacer notar la diferencia entre el crédito de
lbifitacion o avio y el refaccionario. La diferencia ¢std en la mayor permanencia de los
bienes que deben adquirirse con su importe. En los créditoﬁ de avio, los bienes se
consumen o emplean en un sélo ciclo de produccion, mientras que en los créditos
refaccionarios esos bienes son de caricter permanente o méjor dicho tienen una larga

duracion que hace posible su uso durante varios ciclos productivos.

11) Crédito con Garantia Inmobiliaria: Este tipo de crédito se conoce
comimmente como crédito con garantia hipotecaria, y esté destinado a la adquisicion,
edificacion o mejoras de inmuebles, Adn cuando la garantia estd constituida en funcién

del inmueble hipotecado, pueden necesitarse garantias adicionales y el solicitante debe de
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demostrar capacidad de pago. Este tipo de crédito requiere contrato inscrito en el
Registro Piblico para cualquiera de Jos tres tipos de solicitantes:

a) Empresas

b) Particulares

¢) Otros

En el caso de las empresas se requicre que dentro de las caracteristicas del crédito,
sea destinado al objeto social de éstas, Esun crédito a mediano y largo plazo en el que las
amortizaciones de capital se hacen en forma mensual, trimestral o anual y el pago de
intereses mensualmente. En el caso de los particulares debe de cstar destinado para
vivienda, es un préstamo a largo plazo en el que las amortizaciones de capital e intereses

s¢ hacen generalmente en forma mensual

Los otros tipos de crédito con garantia inmobiliaria cumplen con las caracteristicas
y no son destinados para la vivienda de las personas fisicas, ni para ‘el objeto social de la

[JRIN]

empresa, por ejemplo, la adquisicion de un edificio para arrendarlo en partes o totalmente.

12) Crédito con Garantia de Unidades Industriales: Este tipo de
préstamo documentado con pagarés previamemé formalizado con un contrato autorizado
por el Banco de México y ruﬁﬁcudo ante notario d Cofrcdor, es muy espcciui en cuanlo a
su destino, ya que éste tiene que ser distinto al de los de avio o refacciongrio, y no debe

ser utilizado para adquirir o construir bienes inmuebles. Es utlizado para consolidar
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pasivos, para tesoreria o cuando se tienen problemas financieros y uo se tiene ui tipo de
crédito especifico al cual acudir, Es amortizable a mediano y largo plazo, mediante pagos
mensuales, trimestrales o semestrales, tauta de capital coo de intereses, pudiendo existir
un periodo de gracia ( pago de intereses en un plazo, sin amortizar capital). Lo mds
pesado de este tipo de crédito, lo constituye la garantia, la cual abarca todos los elementos
wateriales de la unidad productiva, es decir, bienes mucbles e inmuebles, dinero, créditos a
favor de la empresa, etcétera, ademds de posibles garantins adicionales sobre bienes de
terceros.

13) Crédito por medio de Factoraje Financiero. Es fa operacion a traves
de la cual los proveedores pueden vender sus facturas, contra recibos o listados a una
empresa de factoraje. Se ha flexibilizado tanto este tipo de crédito, que ain se llegan a
descontar pedidos, esta situacién no deberia de darse pues aiin no se ha realizado la
actividad mercantil. El factoraje puede darse con o sin recurso. Es factoraje con recurso,
cuado el factor compra la cartera no vencida del cedente, cliente, validada por pagarés,
contra recibos o facturas selladas, sin embargo si el cliente del cedente no paga, el cedente
ticae la obligacion de pagar, El factoraje sin recurso es aquel en el que el fgclor st corre el
riesgo de no cobrar, También se tiene el factoraje comercial, en el cual el factor tienen una
velacion directa con el cedente y el cedente realiza In cobranza.. Otra forma d¢ factoraje es
el que se reafiza a proveedores, factoraje que se oftece a empresas grandes para que ellos
lo propongan a sus proveedores y éstos puedan vender la cartera de esta empresa grande,

teniendo liquidez inmediata,
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14) Crédito a través de Arrendamicnto Financiero: Consiste en un
contrato. por medio del cual el arrendador se obliga a entregar al arrendatario, a cambio
del pago de una renta durante un plazo pactado e irrevocable, renta que no es totalmente

deducible, ¢l uso de un bien, tenieado la opcidn al final del plazo, de:

a) Trasladar la propiedad
b) Volver a rentar el bien o
¢) Enajenar el bien a una tercera persona, distribuyéndose el importe de la

enajenacion.

La ventaja para el arrendatario consiste en el hecho de utilizar activos fijos sin
necesidad de desembolsar inmediatamente capital. Algunas empresas por necesidades
financieras venden algunos de sus activos fijos y los recompran mediante arrendamiento
finauciero, incurriendo en las desvantajas de mantener deuds fija casi irrevocable, altos
intereses, altos costos por liberacidn anticipada, no poder deshacerse ficitmente de este

equipo si se vuelve obsoleto, v no poder disponer del equipo ni darlo en garantia.

‘Sin embargo no todas son desventajas en el nrreudnmicn.to financiero, una de las
ventajas es que libera dincro para todos los nsos, de esta manera podrin la empresa
reestructurar su pasivo cubriendo los de corto plazo, se podria futanciar el 100% del bien
y no se utilizarian otras fuentes de finauciamiento normales. Existen varios tipos de

arrendamiento que a continuacion se explican:
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) Arrendamiento Financiero Neto. Es aquél en el que el
arrendatario cubre todos los gastos de instalacidn, seguros, mantemiento, daiios,
impuestos, reparaciones, etc. Ejemplo: arrendamiento de maquinaria.

2) Arrendamiento Financiero Total. Es lo contrario al anterior, es
decir todos los gastos mencionados corren por cuenta del arrendador financiero quien los
repercute en el monto de la rentas pactadns. Ejemplo: arrendamiento de computadora.

4)Arrendamiento Financiero Ficticio . También conocido como
venta y arrendamiento posterior. Consiste en que el propietario de un bien se lo arricnde
con su respectivo derecho de opcion de compra al ténnino del contrato. De esta manera
¢l propictario original no pierde la utilizacion del mismo y obtiene dinero en efectivo que
puede ser empleado en otras opciones del negocio.

15) Créditos Internacionales. Para sciialar la importancia de los créditos
internacionales, se deben establecer los objetivos que tienen los mismos y entre los que se
pueden mencionar son; promover la participacion de la banca mexicana.en los mercados
financieros internacionales y autorizar el establecimiento en territorio nacional,oficinas de
representacion de entidades financieras del exterior y ln operacion de sucursales de bancos

extranjeros , esto de acuerdo con la Ley Reglamentaria- del Servicio Piiblico de Banca y

Crédito.

Lo anterior con el objeto de remarcar la importancia del crédito externo que dadas

nuestras caracteristicas econdmicas permite la compra de materias primas, insumos y
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tecnologia que nos son necesarios, Para acudir a estos mercados, tal vez lo mds

importante sea ¢l conocer el mercado de euroddlares y los créditos sindicados.

El mercado de curoddlares no sélo opera en Europa, sino también en Beirut,
Nassau y Singapur entre otros, no opera unicamente con dolares, sino con cualquier otra
moneda, ¢s el niercado internacional por excelencia, no regido por ninguna autoridad
salvo por I oferta y la demanda y con tasas de interés bajas expresadas en puntos sobre la
tasa Libor, es aqui en donde muclhos paises pueden conseguir créditos a tasas bajas para

cubrir sus necesidades.

Los créditos sindicados son créditos otorgados por varios bancos, para diversificar
el riesgo y para reunir los fondos que por diferentes causas, entre otras monto, no podtian
otogar en forma individual, ésto a través de un banco lider. Generalmente se otorgan a un
plazo minimo de dicz afios y a una tasa puntos arriba de la tasa Libor. De acuerdo a la
capacidad crediticin del solicitante y la factibilidad de colocacion del préstamo, ,se
establecen plazos, periodos de gracia, programa de pagos ( scmestrales o anuales ),
condiciones de pre-pago, la sobretasa, las comisioues por la udﬁlﬁlistraéiéll y por Ja parte
no desenbolsada después de 1a firma de) contrato y la documentacién legal en la e se

establecen restricciones de pre-pago.

Se puede decir que los distintos tipos de crédito que se han desarrollado a través

del tiempo son los mismos aunque cabe seiialar que éstos se han perfeccionado con el
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tiempo o bien en algunos casos modificado sus garautias de acuerdo a la época que se esté
viviendo, sin embargo todos tieien la misma esencia, Ia cual consiste en dotar de recursos
a quien no los posec para realizar ciertas actividades o adquirir bicnes y servicios. Los
créditos deben de adecuarse a las condiciones econdmicas que este viviendo el pais asf
como también a las necesidades del cliente, por ejemplo, se requiere de una respuesta mas
rapida en la resolucion del crédito, siendo esto lo mis importante en la actualidad para no

quedar fitera del mercado al perder clientes que se desesperan,

En relacion of tema que nos acupn se puede sefialar que I tarjeta de crédito queda
clasificada dentro del crédito en cuenta corriente conocido también como crédito
revolvente.

2.3) Dela Tarjeta de Crédito.

2.3.1) Definicién

La palabra Tarjeta pioviene del antiguo francés "Targette”, diminutivo de "Targe”

el cual significa escudo grande que cubre todo el cuerpo y Ia palabra erédito como yu se.

menciond en pirrafos auteriores proviene del latin "Creditum®” que significa préstamo,

deuda.
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Etimologicamente Ia combinacion de Ias palabras Tarjeta de Crédito significa:

“Objeto mediante el cual se protege el derecho a percibir aquello a lo que se tiene

derecho”.

Eduardo G. Cogomo seiiala que Tarjeta de Crédito es; "Un contrato complejo de
caracteristicas propias que establece una relacion triangular entre un comprador, un
vendedor y una entidad financiera, posibilitando al primero In adquisicion de bienes y
servicios que oftece el segundo, mediante la promesa previa formulada a la entidad
emisora de abonar al precio de sus compras en un plazo dado por esta dltima, la que se
hard cargo de Is deuda, abonando inmediatamente ¢l importe al vendedor, previa
deduccidn de las comisiones que se hayan estipulado entre ambos por acercamicnto de la
demanda”.(17) La definicion convencional y objetiva, es decir fo que se entiende por
tarjeta de crédito en ¢t mundo comercial bancario, segin definicion del manual emitido por
el Banco Nacional de México, S.A., es la siguiente: "La tarjeta de crédito es una Jaminilla
de plastico grabada, con los datos de una persona que tiene derecho a recibir de otias
personas fisicas o morales mercancias o servicios y atm dinero, a la presentacion de la
misma y mediaute la firma de pagarés a la 6rden de la institucion bancaria que expidio la

tarjeta.”( 18) Se puede seiialar que en sintesis para este autor es unt medio de pago para

(17) Cogamo, Edurdo Guillemo, *Teoria y Témica de Jos Nuevas Contratos Mareantiles”, Edicianes Meri Arganting 1979 jip. 203

(18) Hager, S Jaisme, 1"L.aTasjta de Crédito y s Aspecto Juridico™, Libreria Camillo, México 1983, pp.8
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obtenter bienes y servicios en el momento que el individuo quiera, comprometicndo en

cierta medida el ingreso futuro.

Es importante seiialar que a través de la tareta de crédito se manticne
ccondmicamente cautiva a la mayoria de la poblacion que trabaja y percibe un sucldo, por
lo que si bien se da Ia facilidad de adquirir en el momento que se presente la oportunidad,
se compromete al mismo tiempo dinero que ain no se ha percibido y en consecuencia

dinero aun no trabajado.

Lo mis importante en ¢l concepto de tarjeta de crédito, es que por un lado se
menciona Ja existencia de una entidad emisora que permite al tarjetahabiente hacer uso de
un crédito que le otorga al momento de entregarle su tarjeta, y micntras que ésta no sea
utilizada se encuentra en estado latente ¢l crédito, pero en ¢l momento en (iue la utiliza,
para adquirir algiin bien o servicio, el crédito se materializa y cs en este momento cuando

¢} mismo nace.

2.3.2).CARACTERISTICAS DE LA TARJETA DE CREDITO.

La Tarjeta de crédito tiene las siguientes caracteristicas:

1) Es un documento cuyo uso obliga la legitimacion; es decir,
solamente el titular de la tarjcta puede beneficiarse del derecho del uso del crédito, que en

ella s incorpora,
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2) No esté destinada a circular,

_ 3) Se expide a nombre de una persona fisica.

4) Tiene igual que los titulos de crédito, una literalidad escrita, cuya
mision provoca que el titular pueda beneficiarse del uso: dentro de la literalidad obligada,
existe 1a de insertar la mencion de ser tarjeta de crédito,

5) No es un contrato de spertura de crédito, ya que la tagjeta de

crédito es consecuencia de la ejecucion de dicho contrato considerando a la tarjeta como

un objeto.

6) No expresa la prestacion a que se tienen derecho, ademas de que

no debe entregarse o destruirse en el momento de que tal prestacién es recibida.

Hay un derecho en Ia tagjeta de crédito, que nto es el del erédito, i el de pago, sito
que el derecho que se incorpora es el de uso, la tarjeta de crédito es pues un documento

que prueba Ia existencia de un crédito a favor del titular de ella,

Por lo anteriormente expuesto se puede concluir citando a Cervantes Ahumada:
“No es un titulo de crédito, sino de simple legitimacion, es un documento probatorio de un
contrato de apertura de crédito en cuenta corriente”(19). Es el medio por ¢l cual s¢ hace
efectivo el crédito obtenido mediante la ﬁn‘na de un contrato con la institucion financiera o
comercial, el crédito lo da entonces el costrato y no el plistico en si. Lo anterior se
confirma con lo siguiente: "La tarjeta s un documento que acredits a su tenedor como

sujeto de crédito para obtener a través de Ia entidad emisora la posibilidad de adquirir

{19) Cavantes Alsumada, Raul, “Thislos v eperacioues de Crédito”, Herrero México 1980, pp. 267, 283
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mercancfas y servicios para pagar a crédito".(20) A esta operacion se le seiiala como "un

contrato de apertura de crédito bajo la modalidad de revolvente o cuenta corriente".

2.3.3)CLASES DE TARJETAS DE CREDITO.

Se puede decir que hay dos clases de tarjetas de crédito: la directa y I

indirccta,

Son tagetas de crédito directas, aquéllas otorgadas por establecimicntos
comerciales a su clientela, otorgandoles de esta manera crédito en la compra de bienes y
servicios que proporcionan. En esta clase de tagjeta de crédito encontramos dos sujetos

que se relacionan: la entidad emisora o negocio y el tarjetaliabiente.

Son tarjetas de crédito indirectas aquéllas en las que el pago por la compr de
bienes, en primer momento, corre a cargo del emisor de la tarjeta, y que posteriormente
seré retribuido por el tarjetahabiente, en este caso el pago realizado por el emisor, se liace
al negocio afiliado ¢l cual es un ente totalmente distinto al emisor de Ia tarjeta. vEu esta
relacion encontramos la apertura de un contrato de crédito entre la empresa emisora y el
usuario de la tarjeta, asi como la afiliacion de los distintos negocios al emisor. . Las

caracteriticas de las tarjetas de crédito indirectas son:

(30) Mem pp. 305
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1) Es un contrato de apertura de crédito entre el emisor y el usuario y
puede ser una persona fisica o moral, basta que sea wna persona solvente.

2) El contrato es en cuenta corriente.

3) Debe celebrarse contrato entre el emisor y los establecimientos
comerciales, para que los tltimos queden afiliados y puedan prestar servicio al usuétio.

4) El usuario al utilizar su tarjeta en el establecimiento afiliado, firnard un
pagaré de Ia entidad bancaria.

5) El establecimiento afiliado enviara los pagarés al banco, éste ultimo se
los pagara en efectivo, descontando una comision pactada previamente en el contrato de
afiliacion .

6) El banco envia al usuario un estado. de cuenta con cl detalle de los

movimientos realizados durante el periodo.

Hay que sefialar que los créditos que otorgan tanto las tarjetas directas como las

tarjetas indirectas, pueden ser:

1) En cuenta corriente. Se limita al término de uno a tres meses y
cantidades menores, por lo que en el plazo de un mes no se cargaran intereses, o hasta
doce meses en pagos diferidos y se limita a la adquisicion de bienes y servicios de bajo

costo, sin embargo a un plazo mayor de us mes ya existe una cantidad de intereses que se
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carga como consecuencia de haber diferido el cargo,interés por financiamineto . Se
realizan pagos minimos distribuyéndose el mismo a intereses y capital.

2) En cuenta especial. Se atorga a plazo mas largo, por
consiguiente se autoriza una cantidad mayor, el plazo es de 12 a 36 meses, con un interés

que se calcula de acuerdo a las tasas de interes que imperen en el mercado.

EJEMPLO:

<Tarjetas de Crédito Directas

1) Tarjetas emitidas por empresas comerciales: para la- adquisicion de
bienes o servicios prestados exclusivamente por las mismas: por ejemplo: Liverpool,
Palacio de Hiemro, Sears Roebuck.

- Turjetas de crédito Indirectas:

1) Tarjetas emitidas por organismos especiales: estas tagetas se
manejau con recursos propios: por cjemplo: Diners Club y American Express,
2) Tarjetas emitidas por bancos: por ejemplo: Banamex, Bancomer

y Camet,

Las tarjetas de crédito que emiten empresas comerciales, cowo las tiendas, son

almacenes que permiten hacer adquisiciones de mercancins, mediante Ia presentacion de la
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tarjeta y pagar los suldos en los plazos convenidos, lo han hecho con ¢l objeto de estimular
las ventas y fomentar el uso del crédito. Después se formaron sociedndes y junto con ellas
los bancos, dedicadas a la afiliacion de establecimientos, es decir, negocios distintos y
variadas cu los cuales el usuario pudiese adquirir algiin bien o servicio con su tatjeta de
crédito sin que esta necesariamente fuera la tarjeta de la casa. (Diners Club, American

Express y Bancos).
2.3.4). Elementos que interviencn en la Tarjeta de Crédito.

Los elemento que intervienen en la mecanica operativa de las tarjetas de crédito

Son:

1) Sujeto
2) Objeto

3) Precio

SUJETOS.- Puede ser una relacion bipartita cuando se refiere av tarjetus
comerciales y tripartita en cuanto a las tarjetas de crédito bancarias, en lu‘svprimems‘, por
un lado se tiene al tarjetahabiente o usuario de la tarjeta, quien actia como tal desde el
momento en que Ja institucion emisora lé concede la tarjeta. Las entidades emisoras
constituyen otra formia de contemplar a los sujetos de esta relacion, las tagjetas de crédito

emitidas por una institucion comercial contemplan siempre una relacion bipartita, es decir
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se tiene por un lado al ususario y por el otro al emisor, las tarjetas cmitidas por un banco
asi como las emitidas por un organismo especial, contemplan una relacion tripartits, son 3
los sujetos que intervienen, la institucion cmisora de la tarjeta de crédito, el negocio

afiliado y el usuario o portador de Ia tarjeta de crédito.

Es prudente hacer una diferenciscion entre los tarjetas de crédito de un sistema

bipartita y aquéllas que son de uno tripartita:

Tarjetas de crédito de un sistema bipartita;

1.- Emitidas por empresas comerciales ( grandes almacei:cs).

2.- Se utiﬁian para Ja adquisicion de bienes y servicios dentro del mismo
almacén,

3.- Implica en la mayoria de los casos, un costo para el usuario por su

obtencién y utilizacion.

4.~ Los plazos para la amortizacion de los créditos sou generalmente de 30

dias aunque suelen ser mis cortos.
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Tarjetas de crédito de un sistema tripartita:

1.- Emitidas por empresas especiales ( Diners Club, y American
Express) y por Instituciones Bancarias.

2.- Se utilizan para la adquisicion de bicnes y servicios en negocios
distintos al emisor en el caso de las tarjetas bancarias para la disposicion de efectivo
incluso,

3.- Su obtencion y utilizacion representan un costo para el usuario,
se pagardn intereses cuando el pago se efectie después de treinta dias, en el caso de los
saldos de las tarjetas especiales, este se debe de cubrir integro, es decir no existe un
minimo a pagar, (American Express).

4.- Los plazos para la amortizacion del crédito son mayores, hasta
por diez meses, pero la carga de intereses también es mayor, en el caso de tatjetas emitidas
por empresas especiales, los intereses cobrados por diferir el pago son afin mayores que

los cobrados por un banco.

OBJETO.- El objeto esencial de la tarjeta de crédito es el de facilitar In
adquisicion de bienes y servicios mediante ¢l otorgamiento de un crédito al usuario o

comprador. El otorgamiento de este crédito no es como los demds ya que consiste en lo

siguiente:
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1) Al tarjetahabiente no se le dar cantidad alguna en dinero, sino Ia
posibilidad de adquirir bienes y servicios. Aunque hay que sefialar que por medio de la
tajeta de crédito bancaria, hay la posibilidad de disponer de efectivo por medio dlel
servicio de cajeros automdticos.

2) La adquisicion de los bienes y servicios solo podra realizarla el
titular de In tarjeta, o las personas autorizadas por ¢ste, de las cuales sus finvas deberan

estar debidamentc registradas y autorizadas por la entidad emisora,

PRECIO.- Respecto a esto, se puede decir que el tarjctahnbiente, pagari
una cantidad determinada que sera el valor del bien o servicio que adquirio por medio del
crédito de su tarjeta. El usuario deberd abonar periddicamente, por lo general en forma
mensual, el importe del crédito que ha utilizado, o bien mediante amortizaciones
mensuales que incluyan intereses anuales sobre saldos insolutos diarios. Respecto al
precio de la tarjeta de crédito, el usuario pagard una cuota fija anualmente a la entidad
‘emisora, por medio de la cual se cubren los gastos de administracion y manejo de la

cuenta.

En resiimen se puede decir que la tarjeta de crédito concede al usuario un crédito
en cuenta corriente, previa celebracion de un contrato en el cual se establecen todas las
bases de funcionamiento de la misma, tasas de .interés, cuotas, fechas de corte, pagos
minimos y limite de crédito el cual podn'l incrementarse o disminuir de acuerdo al manejo

de la cuenta.




- CAPITULO III
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CAPITULO I

DEL FUNCIONAMIENTO DE LA TARJETA DE

CREDITO BANCARIA, SERVICIOS Y PROBLEMATICA ACTUAL.
3.1) Operacién de Ia Tarjeta de Crédito Bancaria,

Procede ahora a examinar la forma en que opera la tarjeta de crédito bancaria, y al
respecto puedo decir que existen cuatro elementos que son necesartos para el correcto

funcionamiento del sistema que nos ocupa, estos elementos son:

1) Los Bancos Asociados.
2) Los Establecimient os Afiliados.
3) Los Usuarios de la Tarjeta o Tarjetahabientes.

4) La Central de Servicio

A continuacién se expondrd de manera geueral el papel que juega cada uno de
estos elementos dentro del proceso de la tarjeta de crédito, se debe de hacer notar en este
punto, que habri algunos bancos que funcionen de manera independiente en todo su
proceso de tagjeta de crédito, es decir ellos se encargan de la bisqueda de clientes, la

seleccion de los mismos, la emision de la tarjeta, afiliacion de establecimientos y el control
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de las operaciones, asi como del servicio al clieute y a los establecimientos, habri otros
bancos que acudan a un tercero para llevar a cabo parte de estas operaciones como es o

caso de los bancos asociados a Camnet.

3.1.1) Resumen de las Operaciones

TARJETAHABIENTES POTENCIALES

Clicntes del Banco o Solicitantes externos.

Obtienen solicitud, la llenan y la entregan a los bancos socios para su

tramite.

BANCOS SOCIOS

Revisan datos de la solicitud y ]a pasan a investigacion de crédito.

BANCOS SOCIOS

Aprueban la solicitud y atorgan limite de crédito.

BANCOS SOCIOS
Elaboran‘relaciéu de solicitudes aprobadas y solicitan a la Central de
Servicio la expedicion de las tarjetas de crédito,

CENTRAL DE SERVICIO
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Registra en sus archivos, expide las tarjetas de crédito y las entrega a los

bancos Socios.

BANCOS SOCIOS

Entregan la tarjeta de crédito a los tarjetahabientes.

CENTRAL DE SERVICIO

Afilia establecimientos ( personas fisicas o morales ) susceptibles de brindar

servicios a los tarjetahabientes.

TARJETAHABIENTES

Usan su Tarjeta de crédito en los establecimientos afiliados o en los Bancos

Socios, efectuando compras, obteniendo servicios o disposiciones en efectivo.

ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS

Recibeu la tarjeta de crédito en pago de sus ventas o servicios y formulan

las notas de venta ( pagarés ).

BANCOS SOCIOS

Reciben Ia tarjeta de crédito y otorgan disposiciones en efectivo, fornulan

las notas por disposiciones en efectivo ( pagarés ).
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ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS

Reciben mercancia devuelta y formulan notas de devolucién.

BAN! §

Reciben pagos de los tarjetahabicntes y sellan los talones de pago y en su

caso elaboran los volantes.

EST IMIENTOS AFILIADOS

Caleulan sus ventas netas, su imposte comisionable, su comision y el

importe del depésito.

ESTABLECIMIENTOS AFILIADOS

Férmulan sobre y ficha de depésito acudiendo a los Bancos Socios a

presentarlos,

3.2) Descripcion de las Operaciones .

3.2.1) Seleccibn y Evaluacién de Tarjetahabientes.
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Lista funcion se realiza para rechutar, seleccionar y evaluar al mayor nimero de

personas fisicas que puedan representar un buen riesgo en el uso de fa tarjeta de crédita.
L.os tarjetahabientes son las personas fisicas que por su edad, antecedentes de

crédito, estabilidad en el empleo, proporcion entre sus ingresos y egresos, asi como por

sus referencias personales, son aceptados por ¢l banco y celebran un contrato de apertura

de crédito en cuenta corriente, pror medio del cual les es entregada una tagjeta de crédito,

La tarjeta de crédito en un instrumento de identificacion para ser usado en In

adquisicion de bienes de consumo, en la obtencion de servicios o de dinero en efectivo,

3.2.1.1) Tarjetahabientes Potenciales

Una persona pucde Hegar a ser tarjetahabiente en dos formas:

1.~ Si la persona és cuentahabiente, ha tenido negocios con el banco o es

eonocida por éste por su solvencia moral y econdmica,

2.- Si la persona no ¢s cuentahabiente de un banco pero mediante una

solicitud pide que se le acepte conto tarjetahiabiente,

Las formas de solicitud se pueden obtener de tres maneras:
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1.- Pidiéndola personalmente.
2.- Tomandola de un mostrador.

3.- Solicitandola por correo.
y los lugares en donde éstas se pueden obtener son:

1.- En las oficinas de un Banco,
2.- En los establecimiento afiliados y

3.- Modulos de atencion en centros comerciales.

Los solicitantes una vez que han lenado su solicitud, deberan enviarlas por correo,

o entregarlas personalmente en una sucursal,
3.2.1.2) Revisién de Solicitudes ¢ Investigacion de Crédito

Los bancos deberdn revisar que las solicitudes contengan todos los datos
necesarios, ya sea en la sucursal del banco 6 en el departamento de tarjeta de crédito,
principalmente aquéllos que son requisitos minimos para poder ser tarjetahabiente, St falta
algin dato- deberd pedirse al solicitante, via telefonica, personalmente, por correo o

devolverse a {a sucursal para que el ejecutivo recabe la informacion faltante.
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Los requisitos minimos para ser tarjetahabientes son los siguientes:

1.- Ser mayor de 21 aifos (Dependerd de cada Banco)
' 2.- Tener los ingresos minimos que el banco determine.
3.- Haber sido cnentahabiente del banco con buenos promedios.
4,- Haber obtenido préstanios del banco, y que éstos los haya pagado
puntualmente.
5.~ No habiendo tenido relaciones con el banco, que en la investigacion de

crédito que se le efectiia, demuestre tener solvencia moral y econdmica.

" 6.~ Tener la capacidad de pago necesaria para cubrir el limite de crédito
que solicita.
! 7.- Cualquier otro que el banco determine de acuerdo con su experiencia
crediticia como puede ser:
Estabilidad en el domicilio.
Estabilidad en el empleo.
Estabilidad en los ingresos.
; Estado Civil
Nimero de dependientes,
Refereuciés personales,
Referencins bancarius y comerciales, etc.

Una vez que han sido revisadas las solivitudes pasarin a investigacion de crédito,
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3.2.1,3) Aprobacién de la Solicitud y Otorgamiento del Limite de

Crédito

Cuando en el departamento de tarjeta de crédito s¢ han aprobado las solicitudes
recibidas y se les ha otorgado el limite de crédito, se elabora una relacion de “Solicitudes

Aprobadas™, requiriendo a la central de servicio Ia expedicién de las tarjetas.

En la central de servicio se dard entrada a la “Relacién de Solicitudes
Aprobadas”, las que utilizard como documento fuente para efectuar los archivos maestros
del computador, produciendo un listado de “Altas, bajas y cambios” y uno de i

“Grabacion”, con base en el cual serdn grabadas las tarjetas de crédito,
3.2.1.4) Entrega de Tarjetas de Crédito n los Usuarios
Posteriormente Ia central de servicio entregora al banco la relacion de tarjetas

grabadas y las tarjetas, para que éste a su vez las entregue a los tarjetaliabientes, debiendo

recabar invariablemente su firma de recibido, tanto en In documentacion para tal efecto
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elaborada, como cn el contrato en los casos en que el banco haya llenado la solicitud por

cuenta del tarjetahabiente.

3.2,1.5) Usos y Restricciones de la Tarjeta de Crédito

Aqui haré un pequeilo paréntesis para analizar los usos y restricciones de la tarjeta
de crédito, asi como de los riesgos derivadoes del uso de Ja misma, iniciando por los

derechos del usuario.

1.- Firmar pagarés a su cargo y a favor del banco, en la compra de articulos
o en la obtencion de servicios en cualquiera de los establecimientos afiliados.
2.~ A solicitar dinero en efective en cualquier banco afiliado, a través de la

red de cajeros automiticos de servicio hasta por la cantidad de $1,500.00,

Las restricciones al uso de Ia tarjeta son inherentes al perfil de cada tarjetahabiente
y al monto del consumo o servicio, o sca e limite de crédito y el limite de compra sin

autorizacion.,
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El limite de crédito es la camtidad mixima de que puede disponer un

tarjetahabiente, segin lo estipule el contrato de apertura de crédito en cuenta corriente

que haya firmado con el banco que le proporciond l tarjeta.

Los ricsgos derivados det uso de la tatjeta, relacionados con todos los sistemas,

generalmente se identifican en dos clases:

1.- El riesgo por fraude que se tipifica por el uso de tarjetas robadas, o

falsificadas; y

2.- El que se refiere a cuentas malas o insolventes y se presenta cuando un

tarjetahabiente o pueda o se rehuse a liquidar su saldo.

En el sistema que nos ocupa la pérdida por fraude cs soportada por la Central de
Servicio, con una reserva que para tal efecto se tiene establecida o mediante un seguro que
J ampare dicho riesgo y la pérdida por cuentas insolventes la  absorberfin los bancos, en
virtud de que se deriva de la autorizacion que cllos misinos emitieron para la expedicion

de la tarjeta,

: ' 3.2.2) Afiliacion de Establecimientos

Mediante la afiliacion al sistema de tarjeta de crédito, un establecimiento comercial

0 profesional, se obliga a aceptar el pago de sus mercancias o servicios mediante la
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suscripeion de pagarés a cargo de los tarjetahabientes y a favor del banco emisor de fa
tatjeta. Los pagarés les serin reembolsados en efectivo o en cheque de caja 48 lus.
después de su presentacion cn el banco, o acreditados, en firme en su cuenta de cheques

en ¢l montento de su presentacion en un banco asociado

Los establecimientos firmarin un contrato de afiliacion en el cual se pactard una
tasa de comision, que fluctuard considerando el piro del negocio y sus volimenes de
ventas, se calculara sobre el importe de las ventas netas comisionables efectuadas a través

de la tarjeta de crédito,

La comision mencionada se cobrara al establecimiento en el momento en que éstos

efectian el déposito de sus notas,

La afiliacion de establecimientos siempre serd efectuada por la central de servicio,
no obstante los bancos socios podrin hacer gestiones de afiliacion al sistema, pero delierin

comunicarlas a la central, para que ésta realice la afiliacion en firme,

Con esto se termina la primers fase del sistema y es cuando los cuatro elementos

que lo forman estéan en posibilidad de iniciar operaciones con Ia tarjeta de crédito.
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3.2.3) Desarrollo de las Operaciones

A continuacion se describird la pare activa de la operacion, o sea el uso de la
tatjeta de crédito por parte de los tarjetahabientes tanto en los establecimientos afilindos
como en los bancos socios; el depésito de las notas por parte de los establecimicntos
afilisdos en los bancos socios; el envio de parte de éstos a la Central de Servicio; la
recepeion, proceso y compensacion de las notas por fa Central de Servicio y Ia elaboracion

de los reportes informativos y de control para los bancos socios.

3.2.3.1) Utilizacién de 1a Tarjetn de Crédito en Compras de

Mercancias u Obtencion de Servicios.

Los tarjetahabientes haran uso del crédito concedido a través de su tarjeta de
crédito, efectuando consumos, obteniendo servicios o disposiciones en efectivo, t;mto cn
los establecimientos vaﬁlindos, como en los bancos socios, dentro de los lineamientos ya
establecidos; aqui es conveniente sefialar que cuando el tarjetahabiente desea. efgé,tuar un
CONSuMO ciyo monto exccde‘ el limite de venta autorizado ( cantidad maxima que se
puede vender sin autorizacion de parte de la central de servicio ) deberd soiicitarse ala

Central de Servicio la autorizacion para efectuar Ia venta,
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El procedimiento que deberd seguirse para obtener la autorizacion es el siguiente

(externa o interna al banco):

1.- Llamar ypor téléfono al Departamento de Antorizaciones de la central de
servicio o del Banco.

2.- Indicar el nfimero y nombre que aparece en la tarjeta del usuario, asi
como el importe de la venta,

3.- En la Central de Servicio se consultaran los archivos para conocer la
situacion del tarjetahabiente, su saldo, la puntualidad en sus pagos, su limite de erédito, su
crédito disponible, etc.

4.- Sila Central de Servicio autoriza a que se efectie Ia compra, por medio
de la tafjeta de crédito, dard nn niimero clave de autorizacion, que el establecimicnto
afiliado deberd escribir en la nota de venta ( pagaré ) que firme el usuario,

5.~ 8i la Central de Servicio no autoriza la compra, asi lo hard saber al

establecimiento para que no efectie la venta.

Una situacion similar se presenta cuando el tagjetahabiente solicita dinero en
efectivo, sin embargo en este caso el propio banco socio es el que protege la disposicion
en efectivo, o la central de autorizaciones cuando asi esta establecido por el Bauco a

través de los cajeros automaticos,
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3.2,3.2) Aceptacion de Ia Tarjeta de Crédito en los Establecimientos

Afilindos

Los establecimientos afilindos al recibir las tarjetas de crédito en pago de sus
ventas o servicios y antes de formular las notas de venta ( pagarés ) deberin considerar los

signiente puntos:

1.- Comprobar la fecha de vencimicnto grabada en la tarjeta, si dsta esta
vencida deberd negar la venta y retener la tarjeta.

2.- Comprobar que el importe de la venta no exceda el limite de piso
autorizado, y en su caso requerir ln sutorizacién correspondiente.

3.- Comprobar que la nota de venta se establezca en original y dos copias.

Una vez cumiplidos los requisitos anteriores debera efectuar lo siguiente:

1.- Anotar la fecha de venta,

2.- Describir In mercancia 6 el servicio que se proporcione.

3.- Anotar ¢! monto total de la operaci()xi y ¢ ndmero de la
autorizacion en su caso,

4.« Imprimir la nota de venta-pagaré con la tarjeta, utilizando I
maquina impresora que obra en su poder.

5. Pedir al tagjetahabiente que firme la nota de venta-pagaré.

6.- Confirmar la finua con Ia consignada en la tarjeta.




7.- Comprobar que todas las copias de la nota de venta-pagaré sean
perfectamente legibles, tanto los datos impresos por la tarjeta, como la firma del usuario.
8.- Devolver al tarjetahabicnte su tarjeta y entregar la copia para el

cliente. El original serd para el déposito y Iz segunda copia para sus archivos.

3.2.3.3) Aceptacion de In Tarjetn de Crédito en los Bancos Socios

Los bancos socios al otorgar una disposicion en efectivo deberdn efectuar una

operacion similar a través del sistema en los cajeros automiticos.

3.2.3.4) Devolucitn de Mercancia y Pagos de los Tarjetababicntes

Aliora bien, con cl objeto de termiinar con las operaciones que pueden efectuar los
tarjetahabicntes, éstos estin en condiciones de efectuar devoluciones de mercancia en los

establecimientos, y tienen la obligacion de efectuar pagos.

Como consecuencia de una venta, los establecimientos estan sujetos a posibles
devolnciones de parte de los tarjetahabientes, cnando esta situacion se presenta la

operacion que debera efectuarse es la signiente:

1.- Asegurarse que la mercancia devnelta faé vendida originalmente por el

establecimiento.
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2.- Utilizar la nota de devolucion de mercancia y llenarla en una forma

similar a la de las notas de ventas.

- En estos casos nunca se autoriza a que la devolucion se haga en efectivo, y las

notas elaboradas deberin depositarse dentro de las 24 horas siguientes.
3.2,3.5) Pagos de los Tarjetahabientes
Como ya se indico los tarjetahabientes ticnen la obligacion de efectuar pagos

mensuales a la presentacion de su estado de cuenta, para lo cual el usuario puede escoger

cualquiera de los siguiente métodos:

1.- Girar instrucciones al banco que le expidio fa tarjeta que mensualmente

y en forma automdtica le carguen en la cuenta de cheques la cantidad total que aparezca

en su estado de cuenta, o bien, indicari que le carguen el tmporte del pago minimo

|
4
i
3
i

requerido.

2.~ Presentarse en cualquier sucursal de los bancos socios para efectuar su

pago.

Los tarjetahabicntes tendran opeidn a pagar su saldo total o la cantidad minima

que marque sn estado de cuenta; ésta cantidad minima variar considerando las




condiciones del mercado asi como una posible ventaja competitiva frente a otras

mstituciones.

No obstante lo anterior, es conveniente hacer notar que fos pagos que efectien los
tarjetaliabientes podran ser superiores o inferiores a su pago mininio; cuando liguiden
menos, cn el siguiente mes su minimo a pagar estard formado por la cantidad vencida mds

la correspondiente al propio mes.

Los bancos socios recibiran de los tarjetaliabientes todos sus pagos, y el cajero

debera efectuar lo siguiente:

1.- Solicitara al tarjetahabiente su estad(; de cuenta y en caso de que éste
no lo lleve consigo procederd a Henar ta forma “Recibo de pago”.

2.- Recibira el efectivo 6 cheque del tarjetahabiente,

3.- Anotard en ¢l lado derechio del estado de cuenta ( talén ) el importe
recibido sellandolo ¢ inicialindolo.

4.- Insertard el lado izquierdo  del estado de cuenta en ln mdquina
registradora, ¢ imprimira la cantidad recibida, sellindolo posterionuente.

5.- Entregard altarjetahabiente su comprobante de pago.
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3.2.4) Déposito de Documentos por parte de los Establecimientos Afiliados

Los establecimientos afiliados deberin efectuar al dia siguiente habil el depésito de
las notas de venta ( pagarés ), asi como de las notas de devolucion de mercancia, en

cualquiera de las sucursales de los Bancos Socios en donde tengan cuenta de cheques.
3.2.4.1) Pracedimiento del Déposito
Formulacién del control de Depdsitos,

Los establecimientos debersn flenar fa forma denominada “Control de Depésitos”

de la siguiente manera:

1.- Sumara el importe total de sus notas de venta, anotindolo en el renglon
“Total Notas de Venta™.

2.~ Sumaré el importe total de las notas de devolucion de mércancia,
anotdndolo cn el renglén “Devoluciones™,

3.~ Efectuara la resta del renglon. de devoluciones al total de notas de
venta, anotando ef resultado en el renglon “Veutas Netas”,

4.- En el caso de establecimientos que porporcionen servicios ndicionales

1o comisionable o haya propinas, deberan sumar el imposte de éstos servicios anotandolos




126

en el renglén de “Propinas y Varios™ restindolo de las “Ventas Netas”, obteniendo asi ¢l
importe comisionable,

5.~ El importe comisionable deberd ser multiplicado por el porcentaje de
comision que tenga asignado el establecimiento, anotando el resultado en el renglén de
“Comision”,

6. Transcribira el importe de las “Ventas Netas” y el de la “Comision” en
la parte correspondicnte, restando a las ventas netas, el importe de la comision obteniendo
asi el “huporte del Deposito™,

7.- Anotara la fecha en que efectia el depdsito.

8.- Anotara los datos de su establecimiento como son:

Nombre, denominacion o razén social,
Ntmero de afiliacion.
Porcentaje de comision,
9.- Contard el niimero de documentos originales que va a depositar 'y lo

anotara en ¢l renglon correspondiente.
Formulacidn de 1a ficha de déposito.

El representante del establecimiento afiliado se presentarit-en el Banco Sacio en el
que lleva su cuenta de cheques y lenard una ficha normal de deposito, anotando en ella el
importe que obtuvo en Ia forma “Control de Depdsitos”, mencionando’ademds que se

trata de un depésito de notas de venta por tarjeta de crédito.




3.2.4.2) Recepeion del Dépasito

Los Bancos Socios recibiran de los establecimientos afiliados el deposito de sus

notas, el cajero seguird el procedimiento que a continuacion se indica:

1.- Sumaré los totales de las notas de venta, obteniendo un sub-total que
comprobara contra el total de las “Notas de Venta”, de la forma “Control de depdsitos™.

2.~ Restard el importe de las notas de devolucion de mercancia, obteniendo
un nuevo sub-total que comprobard contra el renglon de “Ventas Netas”.

3.- Restard el importe del rengléu de “Comision” comprobaudo asi el

“Importe del deposito”.

4.- Comparara el “Importe del Deposito” de la forma “Control. de

Depositos” contra la ficha de depésito,

En caso de que ¢} cajero encuentre diferencias en Ia operacion de comprobacion,
devolvera de inmedinto al representante del establecimiento toda la documentacion para

que la rectifique.

Cuando la comprobacion de las operaciones ha quedado satisfecha, el cajero

recibidor verificara que el sobre de “Control de depositos” coutenga todos los datos del
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establecimiento y sellard de “Recibido” Ia ficha de depésito, marcando con Ia maquing

registradora el importe del depésito, entregdndola sl represestante del establecimiento.

El cajero recibidor deberd sellar por el reverso todas Ias notas recibidas en
depésito con el sello del Banco, insertandolas en ¢l sobre de depésito, anotando en Ia

partc correspondiente cl nombre del Banco, el nitmero clave que tiene en ef sistema y el

numero de la sucursal.

3.2.5) Recopilacion de Transacciones

Al finalizar las operaciones diarias, cada uua de las sucursales de los bancos socios

deberd concentrar todas las transacciones operadas por In tarjeta de crédito cowo son:

1.- Anotara fos datos relativos al banco y sucursal,

2.~ Sumard ¢l Importe de las ventas netas y Ias anotard en el repglén

correspondiente.

:

3.- Sumard el importe de las comisiones y las anotard en el renglén

correspondiente,

4.~ Sumard ¢l importe de los depdsitos y los anotard ¢n ¢l renglon

correspondieate.
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5.- Restard de las ventas netas el importe de la comision y verificari el

importe del depdsito en forma global.

6.- Sumard el importe de las disposiciones en efectivo y lo anotara en el
renglon correspondiente.

7.- Sumaré el importe de la comisién descontada a los tagjetababientes y la
anotard en el renglon correspondiente.

Aqui cabe hacer notar que Ias disposiciones en efectivo que son efectuadas
por tarjetahabientes con tarjetas emitidas por bancos extranjeros, pero miembros del
sistema, no son coniisiouables.

8- Sumari ¢l importe neto entregado y lo anotard en el renglon

correspondiente.

9.- Restar del importe total de las disposiciones en efectivo cl impoute de
la comision descontada y verificard e forma global el importe neto eutregado..

10.- Sumaré cl importe de los pagos recibidos y los anotara en el reaglon

correspondicute,

I1.- Sumari el nfinero de docmnentos recibidos por cada concepto y los
anotard en los Iugﬁrcs correspondientes.

12.- Anotara la fecha, el nombre de fa persoua que In formuld y de quien la
tevisd y firmaran,

13.- La enviarﬁ junto con toda ln documentacion al Departamiento de

Tarjeta de Crédito del Banco.
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El Departamento de Tarjeta de Crédito del Banco formulard una forma globat del

“Control de Documentos”, y la entregard a la Central de Servicio.

Por ultimo la central de servicios recibird, procesard y entregard a los bancos
socios la documentacion, asi como los reportes diarios sobre las operaciones efectuadas
por los tarjetahabientes, efectuando la compensacion correspondiente, procesard y
elaborara las balanzas y estados de cuenta mensuales, entregindoselos a los bancos, para
que éstos a su vez los envien a los tarjetahabientes. La central de servicio también procesa
y elabora diversos reportes, tanto de control como estadisticos y los entrega a los bancos

socios y a las autoridades.

Consideré prudente mencionar el funcionnmieuto de Ia tarjeta de crédito bancaria,
ya que por medio de ello se puede apreciar la cnmiwdad de operaciones que se deben de
hacer para registrar una compra u operacion realizada por el tmjetnhabiéme, sin duda un
punto nuiy delicado como consecuencia de un proceso manual.  Hay que seﬁ.ﬂ.lar también
que muchas veces los errores en los estados de cuenta de los tarjeta habientes, son
producto de un excesivo nlimero de pasos y requisitos qué se deben de cubrir dentro del
sistema de cada banco para cl registro y control de las operaciones. Por el momento no

continuaré mds sobre el tema ya que inds adelante se hablara de la problemética que tiene

actunimente la tarjeta de crédito bancaria.
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3.3) De los Servicios que ofrecen las Tarjetas de Crédito Banearias

México cuenta con un mercado potencial para el desarrollo de la tarjeta de crédito,
como consecuencia de que la poblacion economicamente activa cada dia es mayor y de la
facilidad y seguridad que conlleva el uso de la tarjeta de crédito bancaria, es sin duda un

mercado con posibilidades de gran crecimiento en tarjetahabientes .

El de las tarjetas de crédito bancarias es um mundo vasto; cada vez que se emplea
una tarjeta, se desencadena un complejo proceso que invalucra una cantidad insospechada
de operaciones y movimientos que de manera detatiada se explicaron en parrafos
anteriores,  Para poder realizarlos, es necesario el soporte de una solida institucion con

amplios recursos e infraestructura,

En México existen tres sistenns de tarjetas de crédito bancarias, Banamex,
Bancomer y Prosa /Camet, que abarcan todas las poblaciones del pais, son miles sus
tarjetahiabientes y negocios afiliados, asi como miles de millones de nuevos pesos el mouto

de las operaciones realizadas.

Hay que mencionar que Banamex maneja su tarjeta de una manera independiente,
es decir es el mismo banco quien la emite y la controla, sin embargo es necesario seialar

que para efecto de lanzar al mercado una tarjeta internacional hubo la necesidad de
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negociar con tarjetas ya que tienen acceso muy amplio al mercado intemacional, esta
asociacion no implica una perdida de la imigen de la tajeta que maneja Banamex, sino que

refuerza su posicion en el mercado.

Al hablar del sistema Bancomer, sucede algo nmy similar a lo que sucede con
Banamex, Bancomer emitié su propio plistico y s¢ ha mantenido en el mercado con una
gran aceptacion, sin embargo las necesidades de desarrollo y crecimiento que impone el
mercado, hicieron que también este banco, negociara iagula que Banamex para efecto de

poder lanzar sus tarjetas intemmacionales que también han caracterizado a este banco.

El tercer sistema de tarjetas de crédito bancarias que se maneja en México esta
constituida por Camet quien mangja los pldsticos de varios bancos entre los que podemos
mencionar; Banco del Atlantico, Banco Intemacional, Banca Serfin, BCH, Banco
Mercantil de México y Banpais. Hoy ¢l grupo Camet ya no es'sélo emisor de la tarjeta
MasterCard, sino tambiéu de Visa, con ¢l propdsito de permitir al usuario la.elccciéu entre
ambos sistemas y un acceso mas amplio al mercado intemacional. En el caso de éstos
baucos, el plistico puede Hevar impreso et logotipo y distintivo del banco por medio del
cual sc le identifica y en un extremo del mismo el logotipo del ’grup(') asociado (Camet,
MasterCard o' Visa), o bien llevar en la impresion del plastico el logotipo de Camet y en
pequeiio el banco de que se trata, jucluso en nichas ocabsiones se omite mencionar el
nombre o logotipo del banco. Total Systeis ¢s una sociednd anonima de servicios, la cual

trabaja como central de servicios de computo y de informdtica para Carnet, esta
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asociacion (TSYS)/Camet permite al grupo, lanzar nuevos productos y servicios al

mercado de acuerdo a las exigencias y crecimiento del mismo,

Una vez que definimos cuales son los sistemas que mancjan tarjetas de crédito en

México, es prudente que ahora se hable de los servicios que brindan las tarjetas de crédito.
Bisicamente podemos hablar de los siguientes servicios:

"Disponer parciahuente del crédito en efectivo, en cada sucursal o cajero

automitico del emirsor de la tarjeta”.

"Compra o0 ndquisicién de bienes y/o servicios que ofrece cada sistema de tarjetas
de crédito bancarias, sin confundir éstos con las promociones que en algin nomento

lancen al mercado.”

Bancomer y Banamex ofrecen: En mas de mil doscientas cajas permanentes, todos

los dias, a todas horas y en todo el pais los siguientes servicios.

- Disponer de efectivo
- Consultar saldos.
- Efectuar pagos de servicios,

- Transferir fondos
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- Impresion del estado de cuenta
- Impresién de los movimientos de Ia tarjeta de crédito a pantir de
su (ltima fecha de corte,

- Cambiar el miimero confidencial por otro de la eleccion del cliente,

Ambos sistemas cuentan con un gran universo de negocios afiliados en todo el pais
y en el extranjero se han mantenido trabajando en forma muy independiente ambos bancos

del grupo de instituciones asociadas a Camet.

Respecto a ¢l tercer sistenma, sus cajeros automdticos o cajas permanentes
funcionan a través de un sistema conocido como Red Cajeros, en sus mis de 2,500
suscursales en el pafs, en el que cualquier tatjeta de cualquier bauco que pertenezca al

grupo podrd obtener los siguientes servicios:

- Consulta de saldos.

- Retiro de dinero.

- Impresion del movitiento realizado.
- Deposito a: cuenta de cheques

- Cuenta de inversion

- Tarjeta de crédito

- Pagos de: luz

- Predial
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- Agua
- Tarjeta de crédito

- Telofono

Desde luego para los tres sistemas el servicio fundamental es el de adquirir bienes
y servicios en los establecimientos afiliados en el pais y en casi ocho millones de

establecimientos alrededor del mundo debido al alcance internacional de la tarjeta,

Mientras que los dos primeros sistemas no tienen una orientacion marcada a
proporcionar més beneficios a el tarjetahabiente, el sistema Prosa/Camet, se orienta mas a
dar beneficios al cliente como parte del servicio que ofrece: asf por ejemplo, los clientes de

Camet pueden:

- Disfrutar de un sistenia de pagos diferidos.

- Disponer de proteccién en case de robo o extravio_dg la tarjeta
con sélo reportarla inmediatamente,

- Obtener garantfa en Ia reservacion de hotcles ykrenta de autos.

- Contar con acceso y beneficio a diversos tipos de segurvos‘( de

vida, de viaje, de equipaje, de servicios médicos en cualquier lugar del mundo, etc),

Sc denota una marcada tendencia de este grupo a copiar las ventajas y servicios de

Ia tarjeta American Express la cual no es propiamente una tarjeta de crédito bancaria por
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lo que no puede competir directamente con las que si lo son en cuanto a plzo de
financiamiento, sin embargo American Express es un tarjeta de servicio, campo en el que
supera a cualquier sistema de tarjeta de crédito bancaria en México. El servicio de esta
tarjeta se ofrece esencialmente en vigjes y en la compra de productos a través de
catilogos, propaganda y publicidad, ofrece crédito a su tarjetahabiente por un mes ya que
el este caso no existe pago minimo, es decir el cliente debe de cubrir el total del saldo.
Cada vez mds establecimientos aceptan la tajeta American Express como consecuencia de
una estrategia de crecimiento muy agresivo que estd llevando acabo esta empresa. Otras
de las muchas ventajas que ofrece esta tarjeta es su aceptacion a nivel mundial y el
prestigio que da la misma, Oficce servicio a sus tarjetahabicntes en cualquier parte del
mundo, reemplazo de la tarjeta en un periodo no mayor a 24 horas en cualquier lugar que
se encuentre el tarjeta-habieute, servicio de pagos diferidos,scguros de vida, médicos,
equipaje y un excelente servicio telefonico a clieutes asi como a establecimientos, sin dejar
de mencionar una rapida solucién a los problemas y quejas del cliente y sobretodo calidad
en el scrvi\_:io obtenicndo el Premio Nacional de Calidad en 1991, es una de las empresas
cuya tecnologia es de vanguardia y su personal muy profesional, factores que toma éomo

ventaja competitiva freute a los bancos aunque no tenga el respaldo financiero de éstos.

3.4) Problemitica Actual
Sin duda es un tema muy comentado por los usuarios de este producto bancario,
hablare de algunos errores y problemnss que realmente complican la vida a los

tarjetahabientes.
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Dentro de esta gran cantidad de problemas podemos mencionar, entre otros
aquéllos en los que aparecen en el estado de cuenta movimientos que el tarjetahabiente no
realizd, el conflicto aparece cuando se debe de reclamar al banco, pues rara es la ocasion
en que una reclamacidn no implique lleva; a cabo una serie de trimites burocriticos que
hacen perder tiempo de una manera excesiva. Cuantas veces la respuesta del banco es:
“primero pague y luego investigamos” en Ia mayoria de las ocasiones los tarjetahabientes
desisten aclarar algin movimiento mal aplicado para evitar obtener mal trato y perder

tienpo,

Otro gran problema que se presenta es la ineficiencia ¢ inseguridad de los cajeros
automiticos, por medio de los cuales, si no llega el estado de cuenta a tiempo es la dnica
manera de saber el saldo de la tarjeta de erédito, o bien via telefénica ya qﬁe en la sucursal
es imposible obtener esta informacion pues nadie la puede proporcionar al no teuer ncceso

a In mismna, se enfrenta ademds con el despotismo y maln educacion del ejecutivo.

En el mismo. caso mal servicio, tenemos el de los cajeros automaticos que se
descomponen y que deben de pasar muchos dias para que los reparen pues a los técnicos
que deben de dar el mantenimiento correspondiente, no les interesa la urgencia 0 no que

R

tenga el cliente del dinero
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Otro de los problemas que se presentan en el estado de cuenta, es cf de I
duplicidad de cargos por comision o por mancjo de cuenta, que conllevan también a que el
tarjetahabiente pierda tiempo, y reciba un trato poco eficiente y de los empleados en la
averiguacion del problema, si procede o no, en fin por el momento ya le crearon al cliente
un gran contratiempo pues esos cargos disminuyen el limite de crédito dispenible y comeo
consecuencia si el tajetahabiente cree que tiene la totalidad de su linea disponible, se
entera de que no es asi al (ratar de comprar un bicn o servicio, pues el sistema na
autorizaré la operacion, causando problemas finaucicros, de prestigio y tiempo al cliente,

todo como consecuencia de un movimiento mal aplicado.

Por qué no poder hablar por teléfono al banco y solicitar un saldo o bien exponer
cualquier tipo de aclaracion o duda respecto al servicio y tener wna sola respuesta,
inmediata y que satisfaga al cliente, el servicio telefonico de los bancos deja mucho que
desear pues la eduacion y preparaciou’ de los operadores no es la adecuada. - El servicio
telefouico a clientes, de los bancos es malo comparado con el que presta American

Express, resulta muchas veces el clieute tratado peor por teléfouo que personalmeute.

Otro problema es la penosa situacion que han vivido no pocas personas en los
establecimientos, cuando el vendedor dice su tarjeta esta rechazada, siendo esto
consecuencia en algunos casos de la leutitud e ineficiencia del sistema para actualizar los

nlovimientos.
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No se puede dejor de citar la problemdtica que representa para el servicio de
tarjetas de crédito, las elevadas tasas de interes, producto de una crisis econdmica,
trayendo como consecuencia que muchas de las cuentas de tarjeta de crédito que habian
mantenido un buen comportamiento ademds de nunca haber presentado quejas por el
servicio, se vieran afectadas y tuvieran que experimentar ung y otra vez durante muchos
meses, el intento de solucionar algiin problema, alguna aclaracion respecto a saldos, tasas
de interés y cargos moratorios con las Instituciones Finnucieras, obteniendo por parte de
estas en pocas ocasiones una respuesta positiva, rapida y eficaz, pero en muchos de los
casos tardanza en I resolucion del poblema, mat trato por parte de los empleados, que en
muchas ocasiones no conocen una solucion al problema, falts de capacidad para decidir o
negociar y en el peor de los casos, que el cliente nunca reciba una respuesta 8 su problema
y si la recibe es depuéds de algunos meses en los que la cantidad por la que se deseaba nna
aclaracién ya se triplico como consecuencia de las altas tasas que se tienen ¢n el mercado,
La crisis econdmica que vive actualmente México ¢s sin duda un factor para que la cartera
vencida de los bancos se haya incrementado de una forma acelerada en los dltimos meses,
sin embargo hay muchos casos en los que el cliente desea pagar, pero como ya se
menciono como resultado de un mal servicio, de falia de conocimientos, de constantes

cambios cn las decisiones que toma el banco para negociar con el cliente , este tenmina por

10 pagar,

Sin duda el problema de cartera vencida de los bancos afecta definitivamente el

servicio que se pueda proporcionar ul tarjetahabiente, ya que algunos casos pueden ser ¢l
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resultado de un mal servicio o de la carencia de una solucion para los problemas por los
que pasa el cliente, sin embargo en la mayoria de las ocasiones la cartera vencida se da por
1a falta de recursos que presentan la mayoria de los usuarios de Ia tarjeta de crédito, ya
que las tasas que se cobran rebasan en gran medida el nulo aumento en sus ingresos. Es
muy importante que los bancos se ocupen de reducir los casos que por servicio se vuelven
morosos en sus pagos, dando las herramientas necesarias a las freas de servicio para poder
negociar, conocer cuales son las necesidades de los clientes y lo mas importante, siempre
dar una respuesta al cliente lo mis rapido posible, de lo contratio si puedo asegurar que

los casos por un mal servicio pueden aumentar considerablemente.

Por (ltimo, para no cansar al lector, pues nadie ha quedado al margen de éstos
problemas cabe sefialar el problema que representan las altas comisiones que cobran la
mnayoria de los bancos, las cuales no se reflejon en la calidad dei servicio recibido, si los
bancos fueran mds eficiente, los servicios financieros en especial tarjetas de crédito tema

que nos ocupa seria menos costoso,

Estos son algunos de los problemas mis comunes que enfrentan o han enfrentado
en alguna ocasion los usuarios de ‘tarjetns de crédito bancarias en México, todos ellos
producto de la ineficiencia, excesiva burocracia, falta de educacion y profesionalismo, nulo
espiritu de servicio de los empleados, falta de p?oductividad y de un objetivo bien definido

¢l cual debe ser la completa satisfaccion del cliente a través de un servicio de calidad.
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Si bien ya hablamos en el printer capitulo sobre servicio y calidad, podemos decir
que en ¢l servicio de tarjetas de crédito bancarias que se ofrece en México, la calidad y el
espiritu de servicio, es inexistente, en muchas ocasiones nos preguntamos el por qué de
esto, In respuesta es indudablemente un problema de fondo, en primer lugar nuestra
idiosincrasia, nuestra educacion y culturs, y si a eso agregamos que durante dicz aiios el
servicio bancario en México estuvo en manos del gobierno, ademas de que los bancos no

se han modernizado lo suficiente.

La falta de modemuizacion entiéndase como inversion, impide el desarrollo y
crecimicnto de las organizaciones, la faita de calidad del servicio de servicio conlleva a
graves problemas en las instituciones, se pierde 1a nocién del negocio, se pierde tamnbién 1a
esencia del trabajo y el deseo de superarse, se traduce en un retraso cn todos los niveles,

en bajas utilidades, en peérdida de clientes y reduccion de mercados.

Todos estos puntos son muy importantes y se deben de analizar uno a uno ya que
al pertenccer a una economia globalizada, no es posible que se quiera subsistir en un

mercado en el que la principal arma de competencia es el servicio. Este aspecto del

Tratado de Libre Comercio en el que México se encuetra involucrado junto con Estados .

Unidos y Canada se tratard en un capitulo aparte

Las exigencins del mercado son otras, cada vez exige mejor trato y calidad del

servicio o praducto, como consecuencia de la gran competencia que existe, facilinente los
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clientes pueden cambiar a alguien que si les ofrezca lo que estin buscando. Por ello es
importante que en este caso los bancos, desaparezcan de sus estructutras lo mis pronto
posible cualquier indicio de baja productividad, de poca competitividad, de apatia y por
altimo de burocracia, pues de lo contrario quedaran fuera del mercado o siendo adquiridas

por aquél que trabajo seriamente en el tema de satisfacer al cliente ante todo.

Hay que estar a la vanguardia, pendiente de lo que la competencia hace y no
consecuentar ¢l subdesarrollo de la industria de servicios financieros del pais, ésto si se

quiere subsistir , competir y permanecer en ¢l mercado.,
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CAPITULO IV

DEL TRATADO DE LIBRE COMERCIO
Y SU IMPACTO EN EL SERVICIO DE TARJETA DE CREDITO BANCARIA A

PERSONAS FISICAS

4.1.1) Generalidades
La década de los noventa inicia con cambios significativos en las relaciones
internacionales. La tendencia de los ochenta hacia la apertura comercial, financiera y de
inversion se consolida y las perspectivas de crecimiento econémico y comercial a largo

plazo son por tanto promisorias.

México, Estados Unidos y Canada decidieron a finales de 1990 iniciar platicas para
la formacién de una drea de libre comercio en América del Norte. La sola decision de
iniciar negociaciones ha impactado las expectativas y, pof tanto, la conducta de
inversionistas y comerciantes en América del Norte, de la cuenca del Pacifico y de Europa,

cuyos flujos de comercio ¢ inversibn son intensos con cualquiera de los tres pafses.

Ese impacto ha sido superior en el caso de México, principalmente por dos
razones: 1) Canadd y Estados Unidos ya tienen en vigor un acuerdo de libre comercio; 2)
El mercado de importaciones y exportaciones de Estados Unidos representa para México
alrededor del 70% de todo su mercado mientras que la relacion en sentido inverso es de

sélo el 4%; 3) La situacién geogrifica de México al contar con una frontera de mas de
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3,000 km con Estados Unidos, uno de los principales mercados del mundo; 4) Contar con
mano de obra barata; 5) Extensas salidas al mar tanto en el oeste como en el este del pais

y una gran cantidad de recursos y riqueza susceptibles de explotacion.

En términos concretos el tratado serd una compilacion de capitulos sectoriales e
instituciones que normarén la relacion entre los tres paises. Los grados, los alcances y
tiempos de la apertura dependerdn de las condiciones econémicas, comerciales y de
negociacién de cada sector. Cualquiera que sea la negociacion habrd sectores con una
spertura més acelerada que otros, sin embargo a largo: plazo todos los sectores de la

economia serin expuestos, por lo menos al libre comercio regional.

Meéxico ha decidido cambiar sus esquemas de produccion y en general todo su
esquema econémico, pka formar parte de una economia globl, que es lo que impera en la
actualidad. Atn cuando se dice que el esquema de apertura econdmica que México estd
viviendo se di6 antes de conocer de la firma del TLC, es recientemente que se viene a
apreciar en todo su esplendor, se observan medidas prudentes y decisivas a llevar a
México a un primer plano, las empresas entonces deberin cambiar su planeacion
estratégica & un mercado intemacional yno a un mercado local. Al momento de escribir
este capitulo, la situacion que viven dos de los socios comerciales, México, en el aspecto
politico intemo y Estados Unidos desde el punto de vista econdmico y las actitudes
econdmicas a nivel mundial, pueden hacer pensar que el TLC sélo quedari en el olvido, ¢!

trabajo de ambas partes debe de ser duro para librar los obsticulos que se estan
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presentando. Sin embargo con o sin tratado de libre comercio, México debe desarrollarse,
debe abrirse a los diversos mercados y no aislarse, debe competir productivamente,
fomentar sus exportaciones y abrir nuevas relaciones comerciales con el resto del mundo.
Lo fundamental ya no es si habré o no apertura, sino en que grado se debe dar ésta en los

distintos sectores econdmicos como consecuencia de una marcada asimetria en la

economia de México con sus dos socios.
4,2) Antecedentes del Tratado de Libre Comercio

En este inciso lo que se pretende es descubrir la situacion y evolucion econémica
de México y la preparacion del pais en todos los sentidos para la firma del tratado. Se hara
una remembranza de los sucesos econdmicos y politicos que considero importantes para
entender un poco més el por qué de la firma de un tratado econémico-comercial con

paises muy distintos en diversos aspectos.

A pesar de que el Plan Nacional de Desarrollo 1988-1994 no menciona en ninguna

parte la intencion del Presidente Salinas de realizar acuerdos comerciales con otros paises,

a mediados de 1990 circuld 1a version de que se llevaban a cabo acercamientos entre los -

gobiemos de México y Estados Unidos con este fin,

Hay que recordar que a fines de 1987, poco después‘ de que el Lic, Salinas fuera

‘nowmbrado candidato del PRI a la Presidencia de la Republica, el crack bursatil pﬁso en
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presentando. Sin embargo con o sin tratado de libre comercio, México debe desarrollarse,
debe abrirse a los diversos mercados y no aislarse, debe competir productivamente,
fomentar sus exportaciones y abrir nuevas relaciones comerciales con el resto del mundo.
Lo fundamental ya no es si habrd o no aperturs, sino en que grado se debe dar ésta en los

distintos sectores econdmicos como consecuencia de una marcada asimetria en la

economia de México con sus dos socios,
4.2) Antecedentes del Tratado de Libre Comercio

En este inciso lo que se pretende es descubrir la situacion y evolucion econdmica
de México y la preparacion del pais en todos los sentidos para la firma del tratado. Se hara
una remembranza de los sucesos econdmicos y politicos que considero importantes para
entender un poco més el por qué de la fima de un tratado econdmico-comercial con

paises muy distintos en diversos aspectos.

A pesar de que el Plan Nacional de Desarrollo 1988-1994 no menciona en ninguna
parte la intencion del Presidente Salinas de realizar acuerdos comerciales con otros paises,
a mediados de 1990 circuld la version de que se flevaban a cabo acercamientos entre los

gobiemos de México y Estados Unidos con este fin,

Hay Que recordar que a fines de 1987, poco después de que el Lic. Salinas fuera

‘nombrado candidato del PRI a la Presidencia de la Repiblica, el crack bursatil puso en
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grave riesgo la politica econdmica del pais y esto provoco que se pusiera en marcha un
plan contra la inflacién. A mediados de diciembre de aquel afio se inicid el Pacto de
Solidaridad cconémica con el fin primordial de reducir la inflacién en México, que ya
alcanzaba ¢l 200% anual, a niveles mis moderados, cuidande que no se perdieran
empleos.

El Pacto de Solidaridad Economica (PSE) fue un plan heterodoxo, en el que la
sanidad de las finanzas piblicas era cl pilar principal, pero no el uinico; habfa un fuerte
énfasis en la concertacion obreros-empresarios-gobierno para evitar que la disputa
tradicional entre impuestos -salarios-ganancias fiese a agotar la lucha contra la inflacion
antes de tiempo. El PSE fite un éxito absoluto: se logro disminuir la inflacién a niveles
entre ¢l 20 y 30% para 1989, sin perder empleos en esc tiempo e incluso con un
crecimiento econdmico de casi 4%. El éxito-alcanzado con este plan, permitié incluso la
renegociacion de la deuda nacional a través del plan Brady para junio de 1989, reduciendo
considerablemente las restricciones exteras,

A fines de 1990, México incluso empicza a dar lecciones de Politica Econdmica a
los paises del Este Europco, con la confianza que daba tener controlado ¢l monstruo
inﬂacionmip, mantener un crecimiento econémico minimo y tener un superdvit fiscal
constante, Algunas de las lecciones tienen que ver precisamente con lo realizado en el
Pacto, otras con Ia venta de empresas piblicas, pero ninguna con acuerdos comerciales

internacionales,
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Cabe mencionar que en 1989, el panorama de la intemacionalizacién de México
era difercnte, fue poco después, cuando la caida del Muro de Berlin, qué la atencion de la
Comunidad Furopea se volvié hacia Europa del Este y ya no era México el punto de
atencion. México perdia de ésta forma la posibilidad de negociar con la Comunidad
Europea, y solo la internacionalizacién hacia el norte era factible,

A pesar de que México participa en el Banco de Reconstruccion Europeo, y de
que se tenfa una buena imagen de nuestro pais en Europa, la reestructuracion politica y
después economica del este europeo nos puso en una situacion dificil. Basta mencionar
que Alemania del Este ha requerido muchos més fondos de los que tenfa disponibles.

Esto provoca que lIa vinica direccion factible para la intemacionalizacion de
México, fuera hacia el norte. Europa ya no nos podia atender y Japon nunca ha estado
muy cerca de nosotros, las direcciones restantes cran al Norte y el Sur; América Latina.
El unico problema serio de ésta wltima opcfén es que nuestro comercio con ellos es
extraordinarismente pequefio ( alrededor de un 2% del total ) y que ademas somos paiscs
con énrencins y ventajas similares, la asociacion formal no pareceria demasiado ttil para
ninguno aunque si se estd dando, por ejemplo el tratado de libre comercio que México
tienc con Chile y proximamente con Colombia y Venezuela, ademis de que sc abrio
unilateralmente el comercio para Centroamérica.

El primer paso en la direccion del TLC es el acuerdo Marco firmado con Estados
Unidos en 1987 y modificado en octubre de 1989, y con Canadé en marzo del mismo afio.
Las consultas de marzo y abril de 1990 organizadas por cl Semdo de México, éstas, que

eran Hamadas “Las Relaciones Comerciales de México con el Mundo” realmente tenfan
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como fin Unico legitimar al ejecutivo para iniciar las negociaciones del TLC. Es
conveniente hablar un poco de los fundamentos legales de México para negociar un
acuerdo internacional sin profundizar mucho en ¢l tema, ya que el presente capitnlo no
tiene como objeto analizar juridicamente el TLC,

Para negociar un acuerdo internacional, la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, otorga autorizacién al poder Ejecutivo en el articulo 133, la facultad
para negociar con otros gobiemos, aunque es muy vago en cuanto al tipo de tratados,
acuerdos, convenios, etcétera que pueden realizarse. Lo que sf es claro es que el Senado
de la Repiblica debe de aprobar dicho tratado para que tenga validez, esto lo scitala c
Articulo 76, fraccion 1.

Un punto importante es que esta facultad de negociar con otros paises solo la tienc
el Presidente de la Republica, puesto que en él exclusivamente recae el poder Ejecutivo
(Art. 80, Art 89 fraccion X), ninguna entidad federativa puede, de acuerdo con la misma
Const'ltuci6n, (Art. 117 fracciones I y VIII), celebrar alianzas, tratados o co’nliéién con
otra entidad federativa o con otros paises, ni siquiera pueden contraer obligaciones
financieras.

Es a la Sccretaria de Relaciones Exteriores a quien corresponde conducir [a
politica exterior, para lo cual intervendrd en toda clase de tratados, acuerdos,
convenciones en los que el pais sea parte, De acuerdo con la Convencion de Viena,
cualquier acuerdo realizado por dos o mis paises es un Tratado, independientemente del
nombre. Sin embargo, el dia 2 de enero de 1992 se creé la Ley sobre la Celebracién de

Tratados en el Diario Oficial que da autorizacion al Gobiemo de los Estados Unidos
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Mexicanos a celebrar acuerdos internacionales, Esta ley autoriza ademds a entidades
pliblicas, incluyendo gobiernos estatales y municipales a realizar acuerdos con ¢l exterior.
El Legislativo Mexicano proceders a modificar varias decenas de leyes ademés de crear
otras totalmente nuevas como la Ley de Iuversiones Extranjeras.

Sc debe de considerar que un acuerdo comercial entre un grupo de paises tiene la
caracteristica de que puede afectar a todo ¢l mundo puesto que discriminaria o los paises
que no lo firman, tal es el caso del GATT ¢l cual es el Acuerdo General de Tarifas y
Comercio, es un tratado internacional que tiene un objetivo similar al TLC pero a nivel
multilateral, y del que México, Estados Unidos y Canadd también son miembros. El TLC
respeta al GATT y hay un efecto importante: si ¢l GATT logra algo que no esté
incorporado aiin ¢n el TLC, su incorporacion serd automitica.

4,3) Estructura, Definicion y Objetivos del Tratado de Libre Comercio

El TLC se pueae definir como: “El acuerdo en el que se establecen lineamicntos
generales sobre el comercio entre los paises firmantes, ademas de definir reglas claras en
temas de trascendencia ccondmica para sus socios.”(21)

El TLC consta de 22 capitulos que, en conjunto, suman casi 300 articulos en
varios miles de cuartillas, Ademads de ésto, existen los anexos de desgmvnciéu que

explican los tiempos y ritmos a los que se reducirdn lns tarifas y que incluyen algunas

restricciones cuantitativas,

(21) SECOFI, “Tratado Trilateral de Libre Comercin™ Me. Graw Jill, Méxioo 1992,pp. 3
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Los capitulos estan ordenados en ocho partes (Ver cuadro 2). Sin embargo existen
una gran variedad de anexos arancelarios. Estos anexos tienen la finalidad de permitir que
el texto del TLC sea mucho mis estable, puesto que es independiente del tiempo y el
espacio. Un articulo cualquiera establece qué partes se comprometen a cumplir cierta
disposicion, el anexo al articulo especifica qué partes, como cumplirdn la disposicion, en
qué tiempos, cte. Esto permite que si otro pais quisiera entrar al acuerdo, sélo liabria que
afiadir los anexos que le correspondan y no se debe de modificar el texto, Por otra parte, si
uno de los tres paises que firman el acuerdo actunlmente consideran que puede
niodificarse algin término de la negociacion, no necesitan modificar el texto, basta
suprimir o corregir un anexo,

Los objetivos del TLC son:

a) Eliminar obstdculos al comercio y facilitar la circulacion transfronteriza de
bienes y servicios entre los territorios de las partes;

b) Promover condiciones de competencia leal en la zona de libre comercio;

c) Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversién en los temitorios de
las partes;

d) Proteger y hacer valer de manera adecuada y efectiva, los‘ derechos de
propiedad intelectual en territorio de cada una de las partes.

¢) Crear procedimientos eficaces para la aplicacién y cumplimiento del tratado,
para su administracion conjunta y para la solucién. de controversias; y

f) Establecer lineamientos para la ulterior cooperacion trilateral, regional y

multilateral encaminada a ampliar y mejorar los beneficios de este Tratado.
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4.4) La Inversion en el Tratado de Libre Comercio

Uno de los principales objetivos del TLC es dotar a la inversion extranjera de un
panorama més estable en México. Dentro de éste capitulo hay dos incisos que interesan
para el presente trabsjo, el primero se refiere a las reglas que aplican a la inversion
extranjera y segundo sector financiero y servicios transfronterizos. A continuacion se
mencionan los aspectos mis importantes:

-Trato Nacional: (Art. 1102)

1) Cada una de las partes brindard a los inversionistas de otra parte, un trato uo
menos favorable que el que otorguen, en circunstaucias similares a los inversionistas de
otra parte dé un pais que no sea parte, en lo referente al establecimiento, adquisicion,
expansion, administracion,conduccion, operacion, venta u otra disposicién de inversiones.

2) Cada una de las partes otorgara a las inversiones de inversionistas de otra parte
un trato no menos favorable que el que otorgue, en circunstancias similares, a las
inversiones de inversionistas de otra parte o de un pafs que no sea parte. Dicho de otra
forma, si 'México le da cierto trato especial a Chile o Japdn, a cualquier otro pais, de
manera inmediata Estados Unidos y Canadd deberin ser tratados igual, esto de igual

maner aplica para - las  imversiones e  inversionistas de  México.
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- Nivel Minimo de Trato: (Art. 1105)

1) Cada una de las partes otorgard a las inversiones de los inversionistas dc otra
parte, trato acorde con el derccho internacional, incluido trato justo y equitativo asi como
proteccion y seguridad plenas. La idea es establecer claramente cudl es el trato que debe
darselas a inversiones, un trato para nada discriminatorio con respecto al que se brinda a
los nacionales en cada pais.

A continuacion se define lo que el TLC considera como inversion e inversionista y
que es de suma importancia para el presente trabajo:

INVERSION significa:

a) Una empresa;

b) Accitn de una empresa;

¢) Instrumentos de deuda de una empresa;

d) Un préstamo a una empresa;

e¢) Una participacién en una empresa, que le permita al
propictario participar en los ingresos o en las utilidades de {a misma;

f) Bicues raices u otra propiedad tangible o intangible,

adquiridos o utilizadas con el propdsito de abtener un beneficio econémico o para otros

fings empresariales; y

g) Beneficios provenientes de destinar capital u otros

recursos para el desarrollo de una actividad ccondmica en territorio de otra parte;
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INVERSIONISTA: Una parte o una empresa de la misma, o un nacional o
empresa de dicha parte, que pretenda realizar, o ha realizado una inversion, se observa
¢odmo el TLC esta protegiendo la inversion y a los inversionistas en cualquicr sector y en
igualdad de circunstancias, salvo aquéllas actividades consideradas como estratégicas por

cada pafs miembro. Por lo que la inversion esta abierta para los bancos y todos sus

servicios,
4.5) El Sector Financiero en el TLC

Ahora bien para referimos en ¢l presente trabajo al sector que impactaria el TLC,
¢s necesario hablar del sistema financiero de México dentro del que se encuentran fas
instituciones bancarias. Uno de los sectores de la economia mexicana que continiia
pricticamente aislado de la competencia externa es el de servicios financieros, 4rea ¢n la
que aparentemente México puede otorgar concesiones importantes a los inversionistas, Es
¢l sector bancario, dentro del sistema financiero mexicano, uno de los que tiene el mayor

potencial de crecimiento,

Los tres paises confirman el compromiso de promover el empleo y el creciiento
econdmico, mediante la expansion del comercio y de las oportunidades de invérsic’m y
ratifican su conviccion de que ¢l Tratado permitird aumentar la competitividad
internacional de las empresas mexicanas, canadienses y estadounidenses. Esto es muy

importante y se le debe poner mucha atencion, ya que México debe de pensar de ahora en
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adelante cn la competencia y en ¢l prestigio internacional que se deben de forjar sus
productos y servicios y todo esto solamente lo puede lograr, modemizindose y

produciendo de una manera competitiva, en una sola palabra “productividad” .

Los objetivos del Tratado de Libro Comercio, como ya se¢ mencionaron en
parrafos anteriores son : eliminar barreras al comercio, promover condiciones para una
competencia justa, incrementar las oportunidades de inversién, liberalizacién de servicios,
creacion de empleos, y fomentar la cooperacion multilateral, trilateral y regional. Como se
puede observar en una palabra se pretende integrar la economia de tres Naciones, un
blogue con relaciones al resto del Mundo, pero sin olvidar nunca el mutuo respeto en
soberania y politica interna, siendo ésta congruente con los objetivos del TLC, no es

objetivo del TLC unificar culturas, sino unificar economias.

El'TLC entrd en vigor el primero de enero de 1994, una vez que concluyeron los
procedimientos internos de aprobacién en cada pafs, a patir de esta fecha comenzd a
correr el tiempo negociado para la total -apertura depchdiendo de cada scctor, éer:’l
entonces el monento para que los diversos sectores entren en una total ectapa de
modemizacion, de desarrollo de tecuologia, de calidad del servicio, etapa que ya con
anterioridad se incid en las empresas que cntendieron la Importancia de formar parte de
una economia mundial, sin embargo el ticmpo corre y no se pueden desperdiciar recursos
valiosisimos que ya se han invertido, como dinero, tiempo, irabnjo,_es decir, es el

momento de seguir trabajando para que cuando liegue el dia de una apertura total, no sca
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sorpresa para nadie, se encuentren preparadas y capacitadas para llevar acabo una

actividad “competir y permanecer en cl mercado”.

Respecto al sector financiero, que como ya se menciond es un sector muy
concentrado y poco desarrollado, se abrird al comercio intemacional pero a menor
velocidad que el resto de los bienes, México liberard este sector a los 13 afios de la
entrada en vigor del Tratado, como consecuencia de la importancia de estos servicios
sobre el resto de la economia, No solo México quiere cuidar su sistema financiero, la
mayor parte del mundo tiene serios candados a la inversion extranjera cs este renglon, En
este capitulo se da un trato muy parecido como el que se da en el capitulo de inversion a
las partes, sin embargo, Ia diferencia esta en que se dara trato nacional a las partes pero
con restricciones cuantitativas y que solo se permiten el establecimiento de subsidiarias
pero dentro de servicios que ya existan en los pafses miembros, ademés de que en el
periodo de transicion, Ia apertura sera gradual. |

Antes de continuar, serd necesario para efecto de este capitulo, definir lo que en el
TLC se consideran: Servicios Financieros ¢ Instituciones Financieras: “Una Insitucién
Financiera es cualquier intermediario financiero u otra empresa que esté autorizada para
hacer negocios y estd regulada o supervisada como una institucibn financicra conforme a
la legislacion de la parte en cuyo territorio se encuentra ubicada 2 (22) “Servicio

Financiero es aquel servicio de naturaleza financiera”, (23).

() PATINO ManfctR., “Aspectua Juridicos del Asuerdo dg Libre Comercio™ [natituto do Iivestigacion luridica UNAM; México 1992, pp.199.

(23) 1dem pp. 160

i
i
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i
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Esto es de manera muy gendrica, sin embargo, México define 17 tipos diferentes de
instituciones financieras, Canada solo cuatro, pero Estados Unidos define cerca de cien
diferentes tipos. Es en ef capitulo de Servicios Financieros del TLC donde se dice que
empicza el libre comercio, aqui sc otorga el derecho de establecimiento que permite a
cualquier inversionista establecerse en territorio de cualquicra de las partes y ademis
¢recer tanto como su capacidad lo permita, aqui aparecen algunos puntos que limitau en el
caso de los bancos, ya que en Estados Unidos quien quiera establecer negocios que
presten servicios financieros en aquél pafs, deberd de tener un establecimiento similar en su
pals de origen. México a su vez, sefiala restricciones al establecimiento de instituciones
financieras de Estados Unidos y Canadd, (Ver cuadro 3) En este cuadro se enmarcan las
limitaciones para inversién extranjera en instituciones financieras comprendidas en Ia Ley
de Instituciones de Crédito, Mercado de Valores, etc, Existe una segunda tabla en Ia cual
se mencionan exclusiones, estas exclusiones se refieren a subsidiarias de instituciones que
pucden ser propiedad 100% de extranjeros, En este caso se establecen limites sobre el
tamafio de mercado de cada subsidiaria y del conjunto (Ver cuadro 4), |

En este cuadro se seiialan limites inicial y final, estos se refieren al porcentaje de
mercado que pueden tencr, en conjunto, las subsidiarias extranjeras, Cabe ménciouar que
aunque he dicho porcentaje de mercado, en relidad el porcentaje cs sobre capital social
total, Sin embargo, la relacién activos-capital .en las instituciones financieras es muy
estable, y la relacion activos a mercado también, por ello que se hable de porcentaje de
mercados. Para entender mejor este punto, sc puede poner un ejemplo; Si Chase

Manhattan Bank quiere establecerse en México, podrd instalar una subsidiaria lamada
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Chase Manhattan México, que tendra como miximo un capital social equivalente al 1.5%
del nacional. Esto corresponde al tamaiio de un banco mediano-pequefio actual: Banco
Union, Banorte, aproximadamente. Sin embargo, si otros bancos extranjeros quicren
instalar subsidiarias, la suma del total de todas ellas no debe de exceder el 8% del capital
total del sistema bancario. Para dar una idea, Serfin ticne alrededor del 9% det capital
total, Comermex cerca del 5%.

Ahora bien estos limites corresponden al llamado periodo de transicién, hasta el
aiio 2004, Después de esta fecha, el limite del porcentaje de las subsidiarias sera del 4% a
nivel individual para los bancos y 25% en total. En ¢l caso de las casa de bolsa, el limite
total es de 30% pero no hay limite individual.

Existen dos tipos de instituciones que no se han sefialado en el presente inciso, una
de ellas son las lamadas instituciones financieras de objeto limitado, conocidas en Estados
Unidos como Non-Bank Banks, y el nombre viene de que éstas instituciones financian
proyectos especificos, pero obteniendo sus recursos a través de.1a Bolsa de Valores.
Dado que estas instituciones acaban de aparecer en nuestro pais, no puede compararse su
capital con ningun otro, por lo que los limites se fijan a nivel agregado como: la suma de
los activos de estas instituciones no deberin de exceder del 3% de

- los activos totales de la banca miltiple establecida en México; mis
- los activos totales de todos los tipos de instituciones financieras de objeto
limitado,

Las otras instituciones de las que no se ha hablado, son las compaiiias de seguros.

Para éstas hay un trato especial puesto que los nexos de las compaiifas mexicanas con el
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exterior son ya bastante grandes, por ello la participacion de mercado como, porcentaje

del capital social podri ser:

- 1 de Enero de 1994 6%

- 1 de Enero de 1995 8%

- 1 de Enero de 1996 9%

« 1 de Enero de 1997 10%
- 1 de Enero de 1998 11%
‘ - 1 de Enero de 1999 12%

Pero ademis en el caso de los Seguros se permite otro procedimiento, aumentar

participacién accionaria en una compadlia mexicana, y para esto los limites minimos de

§ participacién mexicana son:

: ~ 1 de Enero de 1994 70%
f - 1 de Enero de 1995 65%

§ - 1 de Enero de 1996 60%
} - 1 de Enero de 1997 | 550,
/ ’ - 1de Enero de 1998 49%
o

fi , - 1 de Enero de 1999 25%
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exterior son ya bastante grandes, por ello la participacion de mercado como, porcentaje

de! capital social podri’ ser:
- 1 de Enero de 1994
- 1 de Enero de 1995
= 1 de Enero de 1996
« 1 de Enero de 1997
- 1 de Enero de 1998

- 1 de Enero de 1999

6%
8%
9%
10%
11%

12%

Pero ademis en el caso de los Seguros se permite otro procedimiento, aumentar

participacién accionaria en una compaiifa mexicana, y para esto los limites minimos de

participacién mexicana son:
« 1 de Enero de 1994
- 1 de Enero de 1995 |
- 1 de Enero de 1996
=1 de Enero de 1997
- l‘de Enero de 1998

- 1 de Enero de 1999

70%
65%
60%
55%
49%

25%
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BANCOS »

CASAS DE BOLSA

30%

15%

0%

W% ‘

ALMACENES DE
ARRENDADORAS
FACTORAJE

UNIONES DE
CASAS DE CAMBIO

0%

e MENOS 30%. b Y

0%

NOSSO% .

BANCA DE

0%

0%

SEGUROS

MENOS 50%

MENOS 50%

CUADRO 3: Limite a la Inversin extranjera en Instituciones Financieras

Tipo de Institucién

Individual

Final

Bancos

1.5%

8%

15%

Casas de Bolsa

4.0%

10%

© 2%

Factoraje
Arrendamiento Fin,

N.D.

- 10%

CUADRO 4; Limite al tansudio de

do de Yas Institueiuanes Fi
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Sin embargo si existe coinversion en seguros antes de la entrada en vigor
del TLC en la que el inversionista extranjero posea mis del 10% de las accciones
preferentes, y hay opcion a compra, para 1996 el inversionista extranjero podré adquirir el
100% de la propiedad.

En el caso de los bancos, el acceso al mercado serd a través de subsidiarias y si
después de scis aflos la participacion extranjera en el mercado supera el 25%, habri un
paréntesis temporal. La participacion individual de instituciones extranjeras en el mercado
doméstico, ira de 1.5% hasta el 14 & 15% en un plaze de seis afios. Existe el compromiso
trinacional de suspender o detener el crecimiento de la apertura si se esta dando en forma
acclerada a juicio de la autoridad local. Sin embargo no es remota la posibilidad de que
otros paifses participen en el tratado y vengan a instalar sus instituciones via el sector
inversion en la banca de México, por medio de fusiones, venta de tecnologia a otros
baucos que no sean nacionales y que funcionau en México de una manera discreta, o bien
a las propias instituciones nacionales, todo esto con el objeto de brindar calidad en el
servicio, abaratamiento de los servicios financieros, eficiencia y productividad.

Es bueno hacer notar algunos puntos importantes para este tema que. se

desprenden del texto del TLC, son entre otros:

<Derecho de Establecimiento de Instituciones Financieras: (Art.1403)
1) Las partes reconocen como principio que a un inversionista de otra parte sc le
deberd permitir establecer una institucion financiera en tervitorio de una parte con la

modalidad juridica que escoja tal inversionista,
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2) Se reconoce como principio que a un inversionista de otra parte se le debe de
permitir participar ampliamente en el mercado de una parte mediante Ia capacidad que
tenga ¢l inversionista para:

- ofrecer una gama de servicios financieros, mediante instituciones financieras
distintas; y

- expandirse geogrificamente en territorio de esa parte

3). Se permitird al inversionista de otra parte cl establecimiento de una institucion
financiera en territorio de otra parte, ain cuando no sca propictario ni controle una

institucion financiera en territorio de esa parte,

Comercio Transfronterizo: (Art. 1404)

1) Ninguna de las partes podra adoptar medida alguna que restrinja ningin tipo de
comercio transfronterizo de servicios financicros que la parte permita en su territorio a In
fecha de entrada en vigor del TLC,

2) Cada una de las partes permitird a personas ubicadas en su territorio y a sus
nacionales, donde quiera que se encuentren, adquirir servicios financieros de prestadores
de servicios transfronterizos de otra parte, ubicados en territorio de esa otra parte o de
otra parte. Esto no obliga a una parte a pernitir que estos prestadores hagan uegocios o

$e anuncien en su territorio,
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3) Sin perjuicio de otros medios de regulacion prudencial al comercio
transfronterizo de servicios financieros, una parte podra exigir, el registro de prestadores
de servicios financieros transfronterizos de otra parte y de instrumentos financieros.

4) Las partes consultarin sobre una futura liberalizacion de! comercio

transfronterizo de servicios financieros.

- Trato Nacional y de Nacién mds favorecidas: (Art. 1405)

1) El trato de una parte a instituciones financicras y prestadores de servicios
financieros transfronterizos de otra parte deberd ser el mismo que otorga a ios suyos, en
circunstancias similares ¢ igualdad de oportunidades competitivas.

2) Sc confiere igualdad de oportunidades competitivas cuando no - afecte
desventajosamente a las instituciones financieras y prestadores de servicios financiero
transfronterizos de otra parte en su capacidad para prestar servicios financieros, en
comparacién con la capacidad de las institucioncs financieras y de los prestadores de
servicios financieros de la parte, en circunstancias similares.

3) Las diferencias en participacién de mercado, rentabilidad o tamaiio, uo
coustituyen por si mismas una denegacién de igualdad de oportunidades competitivas,
pero tales diferencias pueden ser utilizadas como un inicio sobre el trato otorgado pﬁr uia

parte que confiere igualdad de oportunidades competitivas,
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-Nuevos Servicios Financicros y Procesamiento de Datos: (Art. 1407)

1) Cada una de las partes permitira que las instituciones financieras de otra parte
presten cualquier servicio financicro de tipo similar a aquéllos que esta otra parte permite
prestar a sus instituciones financieras conforme a su ley nacional y en circunstancias
similares. La parte podri autorizar la prestacion de nuevos servicios financicros, siempre y
cuando los mismos sean prestados por los inversionistas en el territorio de la otra parte.

2) Se permitiré a las instituciones financieras de otra parte transferir informacion
hacia el exterior o interior del territorio de la parte por via electronica a por cualguier otro
medio, para su procesamiento, cuando el mismo sea necesario para llevar a cabo las
actvidades ordinarias de negocios de esas instituciones,

A continuacidn se procede a definir algunos conceptos:

INSTITUCION FINANCIERA: Cualquier intermediario financiero u otra empresa
que est§ autorizada para hacer negocios y estd regulada y supervisada como una
institucion financiera,

INSTITUCION FINANCIERA DE OTRA PARTE: Significa una Institucion
Financiera, incluso una sucursal, ubicada en territorio de una parte que es controlada por‘
personas de otra parte.

NUEVO SERVICIO FINANCIERO: Significa un servicio financiero no prestado
en territorio de 1 parte que sea prestado en territorio de una parte que sea controlada por
personas de otra parte.

COMERCIO TRANSFRONTERIZO DE SERVICIOS FINANCIEROS: Significa

la prestacion de un servicio financiero:
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a) del territorio de una parte hacia tervitorio de otra de las partes,
b) en territorio de una parte por una persona de esa parte a una persona de
otra de las partes, o
¢) por una persona de una parte en territorio de otra de las partes.
PRESTADOR DE SERVICIOS FINANCIEROS TRANSFRONTERIZOS:
Significa una persona de uma parte que se dedica al negocio de prestar servicios
financieros en territorio de la parte y que tenga como objetivo prestar servicios financicros

mediante Ia prestacion transfronteriza de dichos servicios.

4.6) Algunos Aspectos Comparativos entre los Socios.

4.6.1) Concentracién y Estrucutura

Actualmente el sistema financiero mexicano cuenta con 18 bancos comerciales, los
cuales ticnen cerca de 4500 sucursales domésticas, 21 sucursalcs y 17 oficinas de
representacion en el exterior.

Los bances se encuentran divididos en tres grupos de acuerdo cout su dmbito de
accion regional. Los seis bancos mds grandes tienen cobertura nacional, multirregional y
regional. Los bances de cobertura nacional estdn involucrados en una amplia gama de
negocios, que incluyen divisiones importantes de banca de inversion, mientras que los
bancos regionales estin mis especializados en funciones de banca de menudeo.

La actividad de la banca en México estd altamente concentrada. Las tres
instituciones més grandes concentran mas del 60% de los activos del sistema bancario

comercial, y un porcentaje importante del mercado de dinero. Asimismo, los activos de
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los tres bancos més grandes son en promedio 20 veces mayores al promedio del de los
bancos regionales, no obstante, los indices de rentabilidad de estos ltimos son elevados,
los bancos grandes, al intervenir en una gama mas amplia de segmentos de mercado, que
incluye algunos ( como ¢l mercado de dinero ) en los que los mirgenes de operacién son

reducidos, en general reportan menores indices de rentabilidad.

4.6.2) Comparaciones Internacionales de Eficiencia y Estructura de Mercado

Entre los aspectos clave del proceso de apertura se encuentran los beneficios
potenciales de ésta en términos de reduccién de costos y mirgenes de intermediacion y la
magnitud del ajuste de lqs intemediarios nacionales ante la entrada de empresas financieras
del exterior. Siguiendo 1a metodologia para evaluar los efectos de la apertura al comercio
en bienes, las comparaciones internacionales de costos y precios pueden arrojar algiin dato

importante.

4.6.3) Bancos

Al companar los costos y precios de las opemcioneé de los bancos mexicanos con
los que prevalecen en los mercados de los otros dos socios del tratado s¢ debe tener
presente, ademés de las diferentes précticas contables, lineas de negocio, niveles de
capitalizacién y entorno macroecondmico, que en general complican este ejercicio, adémés
de la presencia en México de un marco regulatorio radicalmente distinto del que se aplica

cn Estados Unidos y Canadé.
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Hasta antes de octubre de 1988 los baucos comerciales mexicanos estuvicron
sujetos a un marco regulatorio sumamente distorsionante. Al ser entidades del sector
piiblico enfrentaron fiertes restricciones a la operacion en términos de apertura y cierre de
sucursales, inversion en sistemas y telecomunicaciones, topes en remuneraciones a
empleados, limitaciones al desarrollo de nuevos productos, etc.., ademés de que su gestion
no estaba claramente definida con respecto a la maximizacién de beneficios. Por otra
parte, In regulacion también limitaba las tasas de terés que podian pagar para atraer
fondos, a la vez que imponia miltiples requisitos para la asignacion de crédito a tasas de
interds nferiores a las del mercado.

Ante esta situacién no resultaria sorprendente que el desempefio de los bancos
mexicanos fuese mis pobre que los de Estados Unidos y Canadd. En octubre de 1988 sc
inicid un proceso de desregulacién que hasta la fecha implica mayor libertad para
determinar las tasas de interés pasivas, Ia flexibilizacion de los requisitog de crédito y
mayor autonomia de gestion con respecto a la SHCP. Esde esperarée que los avances con
relacion a este Gltimo aspecto sean mds - significativos, como résultado de Ia
fepxivntiucién, lo cual, junto con las reformas instrumentadas en los Gltimos affos debe
reflejarse gradualmente en su desempedio.

Por esta razon es muy probable que la sola comparacién de costos y precios entre
Meéxico, Canadé y. Estados Unidos sobrestime tanto los beneficios como el ajuste de los
ﬂltemnediaﬁos derivados de la apertur,

- Con estas salvedades, en los cuadros 5 al 9 s¢ presenta informacién sobre diversos

indicadores de estructura y desempefio de la banca de México, Estados Unidos y Canada.
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En el cuadro 5 se presentan algunos indicadores de ingresos. El mirgen financiero
de los bancos mexicanos resulta ser relativamente alto, sobre todo en comparacion con el
de los bancos canadienses, atin si se contabilizan dentro del activo los valores que los
bancos manticnen como custodia de terceros. Si se toma el mirgen financiero como
indicador del precio de los servicios de crédito, la proteccién implicita de los bancos
mexicanos con respecto a los canadienses estaria entre 32 y 94% , de acuerdo con la cifra
de activos utilizada. Cabe seffalar que para la mayoria de las mercancias el grado de
proteccion no excede el 20%. Notese, sin embargo, la reduccion del mirgen financiero de
los bancos mexicanos durante 1989-1990, lo cual posiblemente fué resultado de un
entorno mas competitivo del proceso de desregulacion.

El grado de proteccion es aparentemente menor en relacion con los bancos de
Estados Unidos. Sin embargo, los datos de los bancos norteamericanos requierén un ajuste
similar al que se lleva a cabo con el de los bancos mexicmios, al considerar dos
definiciones altemativas de activo. Con el fenomeno de bursatilizadion del crédito que ée
ha registrado en aquel pais, una proporcion importante de los créditos originados por los
bancos no estd registrada en su activo, por lo cual las cifras de margen financiero fcsultaﬁ
artificialmente infladas,

CUADRO $. INGRESOS DE LOS BANCOS DE CANADA, ESTADOS

UNIDOS Y MEXICO
(Porcentajes)
Canadd Fstados Unidos Meéxico Médoo
(1983-1989) {1985-1989) (1986-1990) {1989-1990)

Murgen financicco 278 13 5.40 542
(.68 (3.08)

Ingresos [manciesos o 744 . 69 69.9 68.2
ingaoskula -
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En relacién con la estructura de ingresos, la de los bancos mexicanos tiene un
valor intermedio entre lo que registran a nivel mundial los bancos de mayorco, cuyo
ingreso financiero representa entre el 50 y 60% del ingreso total, y los que registran los
bancos del menudeo (entre 80 y 90%). Esta situacion refleja la diversidad de segnientos de
especializacion de los bancos mexicanos, El hecho de ser siniilar a la que se observa en
Estados Unidos y Canadi indica que, en principio, las comparaciones entre los bancos de
los tres paises no debe estar muy influida por diferencias de lineas de negocios.

En el cuadro 6 se presentan indicadores de costos, los cuales en presencia de
practicas contables similares pueden ser un buen indicador de la eficiencia relativa de la
banca en diferentes paises. Al igual que en el caso del margen financiero, estas cifras
muestran una tendencia favorable para los bancos mexicanos, posiblemente atribuible al
proceso de desregulacion. Con la definicion amplia de- activos, la relacién costos de
operacién-activos fue inferior en 1989-1990 a la de los tres afios previos. No obstante, los
bancos mexicanos resultan ser menos eficientes que los canadienses de acuerdo con este
indicador ( lo cual parcialmente explica las diferencias de margen financiero), pcm,v segun
la definicion de activos que se utilice, serian mis o menos eficientes que los bancos de
Estados Uﬁidos. Sin embargo, los problemas para la medicion de los activos de los bancos

de Estados Unidos, comentados untérionnente, aiﬁcultn la elaboracion.de conclusiones
definitivas a este respecto. De hecho, las relaciones costos-ingresos, que no involucran los
problemas de los registros fuera de balance, en principio indican que las relaciones costos-

activos tienden a exagerar la ineficiencia de los bancos de Estados Unidos. Las diferencias
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que muestran los primeros indicadores entre los bancos de Estados Unidos y Canadi son

significativamente menores a los que se obtienen con los segundos.

CUADRO 6 COSTOS DE LOS BANCOS DE CANADA, ESTADOS

UNIDOS Y MEXICO.
(Porcentajes)
Canadad Estados Unidos Méxivo México
(1983-1989) (1985-1989) (1985-1990) (1989-1990)
Costos de operacién a adivos 220 328 448 4.76
(3.02) .68
Provisionies y depreciacitna ' 0.65 0.84 0.77 118
attivos (0.50) (1.34)
Costos de qperaciin 8 ingreso 389 66.8 3578 39.7
Coutos totales I'nlm 76.2 839 689 T4.4

Un razonamiento similar se podria aplica-r a los bancos mexicanos que registran
una muy baja relacién costo-ingreso. Sin embargo, se debe temer presente que las
variaciones de esta relacién pueden reflgjar tanto diferencias de eficiencia como de poder
de mercado, En el caso de los bancos mexicanos es el segundo factor el que parece
explicar valores relativémente bajos. Los altos indices de rentabilidad de los bancos
mexicanos (véase el cuadro 7 ) sugieren la presencia de una estructura de mercado poco
competitiva en la que los margenes costo-precio son elevados. Es decir, ante la auéencin
de elementos de riesgo, atribuible principalmente a la alta participacion de ﬁtulos del
Gobierno en sus carteras de activos, que pueden éxplicar una mayor rentabilidad de los
bancos mexicanos, muy probablemente sea el poder de mercado lo que genera esta
situacion.

Por otra parte, de acuerdo con algunos indicadores ( las relaciones costo o ingreso
a capital presentados en ¢l cuadro 8) los bancos mexicanos parecen estar subcapitalizados,

lo cual es también coherente con altos indices de rentabilidad con respecto al capital,
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aunque esta situacion no debia reflejarse en los indices de rentabilidad con respecto a los

activos que se muestran en el cuadro 5.

CUADRO 7 RENTABILIDAD DE LOS BANCOS DE CANADA, ESTADOS

UNIDOS Y MEXICO
(Porcentajes)
Canadid Edados Unidos México Méico
. (1985-1989) (1985-1989) (1986-1990) (1989-1990)
Wilidad bruts a activos 091 0.79 247 204
(1.70) (1.15)
ilidad neta & activos 0.60 0.56 1.62 1.18
- (1.10) (0.8%)
ilidad bruta stes de inyp. 8 186 128 LIN] 7
Qilidednea dop. dep. & 123 91 328 732

En sintesis, 1a comparacion de! desempefio de los bancos de México, Estados
Unidos y Canada indican que los precios ( mérgen financiero y comisioncs por servicios )
de los primeros son relativamente altos, lo cual sugiere posibles beneficios para México
derivados de la apertura. Sin embgrgo, 1a existencia de difercntes practicas ‘contables entr?:
los paises involucrados ( especialmente en lo que se refiere a registros fuera de balance |
hace muy dificil un calculd preciso de la difereucin de precios utilizando illfornmciélx
agregada. Por ejemplo, las cifras de margen financiero iﬁdicau diferencias que pueden
fluctuar entre 8 y 94%.

CUADRO 8, CAPITALIZACION DE LOS BANCOS DE CANADA,

ESTADOS UNIDOS Y MEXICO.
(Porcentajes)
Canadd tistados Unidos México México
(1985-1989) (1985-1989) (1986-1290) (1989-1990)
ital 8 activo 483 6.16 3.46 6.28
tutal & capital 1.6 79.1 156.4 123.6
Castototal s capi 39.0 669 ~1054 92.0
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También se destaca el hecho de que una parte importante de la diferencia de
precios puede atribuirse a los altos mérgenes precio-costo que prevalecen en México, lo
cual indica que ain al méirgen de la apertura se pueden obtener ciertos beneficios al
proniover un entorno de mayor competencia,

En el cuadro 8 se presenta informacién mds desagregada sobre el desempeiio de
los bancos de México y Estados Unidos. Estas cifras indican que las verdaderas
diferencias de los precios de los servicios financieros entre los dos paises se encuentran en
la parte superior del rango de 8 a 94% seflalado anteriormente. Ei mérgen financiero de
los baucos regionales mexicanos, en los que la distorsion por registros fuera de balance es
minima, es sustancialmente mayor al de los bancos pequeiios y medianos de Estados
Unidos, en los que esa distorsion también esté précticamente ausente. Algo similar sc
extrae de la comparacién de los bancos nacionales de México con los money centers de
Estados Unidos, para los cuales Ia importancia de las transacciones fuera de balance es

semejante,

CUADRO 9 DESEMPENO DE DIFERENTES TIPOS DE BANCOS DE

ESTADOS UNIDOS Y MEXICO.
(Porcentajes)
Canadi Estados Unidos México Mixico
(1985-1989) {1985-1989) (1986.1990) (1989-1990)

México

Nacimales 381 46 30.18 378
[ ‘Multieg 595 16 30.06 336
Regials 11.40 430 8 1019
Tistados Unidos

‘Maney cwters 46 0.16 33 a8
[ Otros grandes 27 .56 104 5.4
Mediaios 73 73 T 5.
| Pogudion .08 71 8.7 8.16
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Un dltimo aspecto que merece comentarse sobre las comparaciones realizadas en
este apartado tiene que ver con el mejor desempeilo de los bancos canadienses en relacién
con los de Estados Unidos, no obstante que el sistema financiero de este iiltimo pafs se
encuentra pricticaniente abierto a la competencia externa, Esta situacion parece indicar
que los beneficios de la apertura con respecto a, por ejemplo, reduccién de mirgenes

 financieros, son limitados, ya que Ia regulacion intema es el factor clave en este sentido.
Una regulacion inapropiada en Estados Unidos puede explicar el desempefio més
deficiente de sus bancos. Este factor aunado a los mayores eféctos que se espera tenga el
proceso de desregulacién actualmente en marcha sobre el desempefio de los bancos
mexicanos, indica que las diferencias de costos y precios de entre 50 y 100% con respecto
a los intermediarios del exterior que se observan actualmente, tal vez no sean un indicador
apropiado para medir la magnitud de los beneficios y el ajuste derivado de la ape‘nura en

México.

En relacion a Estados Unidos y Canadd, el sistema financiero mexicano se

. caracteriza por ser pequeilo y poco diversificado, especialmente por su alta concentracion
en ¢l manejo de titulos de gobiemo y de otros servicios. Las comparaciones
interacionales de precios y costos de los servicios financieros, que tradicionalmente se
utilizan como un indicador de 1a magnitud tanto de los beneficios de la apertura, como del
ajuste que deberé realizar la banca nacional, estin plagados de complicaciones. Se debe
reconocer, sin embargo, que las condiciones recientes no son las mas propicias para

promover Iz eficiencia de las empresas financieras. La entrada a los servicios de la banca
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estuvo absolutamente cerrada ast como la situacion macroeconomica pudo no ser Ia

mejor. No obstante una mayor apertura conlleva a promover un sistema de productividad

y competitividad, resjiecto a precios y costos.

Asi mismo ¢l marco regulatorio tiende a proteger un poco al sistema financiero
mexicano, sin embargo no por cllo estard protegido de por vida por lo que las
instituciones deben de prepararse para la competencla, en ef caso de las tarjetas de crédito,
es factible que instituciones que ya ﬁmcionan en México dnicamente con una tarjeta de
servicio, s¢ asocien a algin banco extranjero y ofrezcan un servicio mas cficiente,
competitivo y productivo y sobretodo mas barato, al que offccen las instituciones
mexicanas, como ¢l caso de American Express, tal vez s¢ piensg que el tnico factor
amenazante son las empresas de Estados Unidos, sin embargo ya se dejo claro que los
bancos canadicnses son mis eficientes que los de Estados Unidos, es decir es factible que

Instituciones de ambos paises vengan ¢ inviertan en México y s¢ instalen. Algunas otras

diferencias entre los tres paises son:

México:
- No existe una total disposicion entre los bancos para la modemizacion.

- La disponibilidad de recursos crediticios para la modemizacién no es

oportuna, ni barata.

- Los empresarios bancarios, no ticnen actitud empreserial, innovadora,

audaz, agresiva y con vision,
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- Infraestructura econdmica poco eficiente y rigidez reglamentaria del

gobierno.

EUA.:
- Espiritu emprendedor de los empresarios bancarios.
- Infraestructura econdmica eficiente.
- Innovacion tecnologica, audacia, agresividad y vision en los negocios.
- Crédito barato y accesible para la modernizacion,

- Ademis de una apertura total a la inversion extranjera .

Canada:

- Todos los puntos citados para E.U.A. ademis de.
- Eliminar obstdculos a las transacciones financieras.

Se debe de tomar eit consideracion que ¢stas practicas de E.U.A. y Canadd los han
llevado a alcanzar altos niveles de desarrollo en el émbitb de los servicios bhucnrios y se
debe en gran medida al esfuerzo de los banqueros por impulsar cl desarrollo y la
competitividad siempre respaldados por una fuerte reinversion de recurs;os, suficientes y

oportunos para ser competitivos.

Evidentemente la gran mayorfa de los bancos no estan preparados para
desarrollarse en un marco competitivo; hoy tienen que prepararse para competir, para- dar

servicio y calidad en una economia abierta, en una sociedad que exige mejores precios y
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mejor calidad, a ser eficientes y productivos ya que ¢l mercado no se regula méis por un
Estado proteccionista, sino por la competencia y la globalizacion de la economia. Se

necesita por fo tanto menos Estado empresario y proteccionista y mds banqueros de

criterio abierto y emprendedor.

Creo necesario hablar shora de los beneficios que puede producir el TLC para

México y para los otros dos socios:

- Al reducirse preferencialmente los aranceles disminuye el precio para los

consumidores, lo que conduce a un patron de consunto menos distorsionado.

Efectivamente, en muchas ocasiones los precios de los articulos son exagerados
debido a fa gran cantidad de impuestos que gravan el precio del mismo y por la carencia

de calidad, productividad y eficiencia..

- Al alcanzarse cconomias de escala por la ampliacion de mercados los costos de

produccion se toman competitivos,

Como consecuencia de tener un mayor universo en ¢l cual vender los productos

aumenta la produccion y los costos se diluyen entre mis unidades a producir con calidad.
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- Las barreras arancelarias habian impedido el intercambio a pesar de que los

costos de produccion eran generalemente bajos. Punto tratado en ¢l parrafo anterior.

Si se amplia el comercio y se promueve la eficieucia, el ingreso real de l1a poblacion
aumentard. Si esto es dindmico, el beneficio se dard a través de mayores tasas de

crecimiento econdmico que reducirdn la pobreza, generando un ingreso percépita mayor.

- Los mayores flujos de inversion y comercio explotarin Ia ventaja comparativa de
Meéxico en procesos intensivos en mago de obra, incrementindose el valor real de los

salarios en toda la economia y mejorando la distribucion del ingreso.

A grandes rasgos estos son algunos de los beneficios que el TLC proporcionarfa a
Meéxico, atn, creo que todo es parte de un proceso, un proceso para el desarrollo, México
debe desarrollarse y crecer racionalmente, todo proceso de desarrollﬁ es doloroso, tal vez
algunos grupos de la sociedad sufran mas este cuxnbi;), sin embargo el futuro es
promisorio y si se quiere dejar de pertenecer a un subdesarrollo ilimitado es mejo; cambiar
en este momento a que se lamente después el aislamiento y la baja competitividad de

nuestros productos, de nuestro trabajo y de nuestros servicios.

Al momento de terminar este capitulo la situacién econdmica del pais no es muy
buena y podria afirmar que el lector se reirfa de lo que he escrito, sin embargo lo que est4

sucediendo en México no es otra cosa desde mi punto de vista que:
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1) El TLC es una buena altemativa, sin cmbargo sélo se estin beneficiando del
mismo algunos grupos y no todo el pais;

2) La modemizacidn de las instituciones mexicanas no se tomoé en serio en el
momento necesario; y la inversion no se dirigio a los negocios sino a Ia especulacion; y

3) El gobierno adn tiene mucho que hacer por reducir sus gastos, deshacerse de
empresas, abrirse a la democracia, disciplinarse en su politica, de ingresos y egresos,
erradicar el burocratismo y lo mas importante, sélo gobernar, dirigir a una nacién que

puede llegar a ser grande y admirada por la comunidad internacional.
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CAPITULOV
COMENTARIOS Y RECOMENDACIONES SOBRE EL
SERVICIO DE TARJETA DE CREIMNTO BANCARIA

A PERSONAS FISICAS Y SU EFICIENCIA ANTE EL T.L.C,

5.1) Conmentarios sobre la Catidad del Servicio

S5.1.1) Acerca del Servicio de Tarjetns de Crédito

En el presente capitulo y atendiendo a! desarrollo y contenido del trabajo, para
mejorar la calidad del servicio de tarjetas de crédito a personas fisicas y éste se vuelva
eficiente, daré algunas soluciones que creo prudentes ante la inminente legada de
competencia del exterior, bien sean bancos o bien simplemente empresas que se han
caracterizado por brindar un servicio de tarjeta de crédito que son reconocidas en el

Mundo por su calidad en el servicio, y que definitivamente competiran por mercado en

Meéxico.

Ya hablé en ¢l Capitulo Il de esta Tésis acerca de la problematica actual del
servicio de tarjeta de crédito que ofrecen los bancos, creando un panorama gris para las
instituciones financieras; Ia generalidad de las personas, con fas que tuve In oponunidnd de
platicar informalnente, lo consideran como deficiente y poco competitivo. Por unu causa
o por otra las persouas tienen uno o varios motivos para manifestarse inconformes por el

setvicio que reciben, sin esperar calidad del mismo. - En la mayoria de los casos las
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personas comparaban una y otra vez este servicio de tarjeta de crédito proporcionado por
los bancos, con el que ofrecen firmas independientes y desde huego de origen extranjero
como Anerican Express, sicmpre Hegaban a la conclusion de que era mejor la calidad del

servicio del segundo que al de los bartcos mexicanos.

Con lo anterior nos podemos dar cuenta de lo que esta sucediendo en México, la
gente se estd volviendo mis exigente y esta queriendo hacer valer sus derechos y en
consecuencia su dinero; las personas se dan cuenta por marcadas diferencias, quien les

ofrece un mejor servicio y quien resulta ser deficiente en la misma actividad.

Considero que las instituciones mexicanas, cn este caso los bancos, han olvidado
hacia quien va dirigido su trabajo, quicn es el que va a juzgar su actuacién, quien los
recomendard o bien los seiialard ante otros posibles clientes desacreditiudolos y

recomendando mejor a otro integrante del mercado.

Han perdido de vista las empresas mexicanas lo que la definicion de servicio
implica, ya mo de buen servicio o calidad en el servicio, sino tnicamente: la palabra

n

“servicio”; creo prudente citar una vez mis la definicion que analicé en el Capitulo I de
este trabajo, esta definicion se refiere a lo que es el servicio y que considero muy coupleta
para lo que trato en estos parrafos, servicio es: “El conjunto de prestaciones que el

cliente espera, ademds del producto o servicio basico, conto consecuencia del precio,

imagen y la reputacién del mismo”. Noétese que el actor principal de la definicion es el
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cliente ya que ¢s hacia é1 hacia quien debe de ir dirigido el servicio. ¢ No es el caso que
la mayoria de los bancos, ne ven un poco més alli del servicio, o bien han perdido
desafortunadamente 1a concepcidn de lo que es un servicio ?, es decir |, Por qué no dar
una serie de beneficios de més a los cliente ain cuando éstos no sean especificados en el
servicio?, de esta manera el cliente estarfa més satisfecho y a gusto. con el servicio que se
le brinda. En caso concreto con esta definicion se deberia pensar que tal vez el servicio
no debe quedar tnicamente en que ol cliente pueda adquirir un bien en algin
establecimiento afilisdo por medio del crédito que se le otorga, sino ir un poco mas alla
con buen trato, rapidez y sin obstdculos o problemas burocraticos.  Esas prestaciones
que seiigla la definicion, las entiendo como un sindnimo de los beneficios que puede
recibir el cliente aparte del servicio que este adquiriendo; como por ejemplo: un acertado
fuucionamiento del sistema de computo de las instituciones bancarias y que por medio del
cual s¢ llevan a cabo todas las operaciones o bien ¢s el medio para cl registro de las
mismas, como autorizaciones de niveles de crédito, dépositos, pagos, abonos, retiros,
etc., y que en la mayoria de lus ocasiones es el responsable de Jos problemas que tenga el
cliente en cualquier establecimiento; o bien porqué no recibir una respuésta inmediata del
banco cuando se le notifica que se ha extraviado una tarjeta de crédito, se debe de
proceder de inmediato a su cancelacién y del mismo modo proporcionar al cliente la
tarjeta que la reemplazard en un plazo no mayor de 24 horas, ; Es tal vez todo esto muy
dificil 7. No es acaso que los bancos hap olvidado la gran imagén que pueden dar al
cliente frente a otras personas, cusudo éste présenta su tagjeta de crédito en cualguier

establecimiento sin tener ningin problema y ser de inmcdiato aceptada, reconocida y
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respetada en cualquier medio, debido al respaldo que la institucion fe brinda como
consecuencia del renombrado servicio y cuidado que otorga a sus clientes. Si la
institucion bancaria deja claro desde ¢l principio Jo importante que es para ella el cliente,
es 1ogico que los establecimientos afiliados Hleven a cabo sus actividades para con esas
tarjetas con especial cuidado, buen trato y atencion y de estn manera porporcionen el
mismo servicio que la Institucion Bancaria, ya que de lo contrario estarian en peligro de
perder su afiliacion y actualmente eso no seria buero pues se estd dando una marcada
tendencia por parte del consumidor a utilizar el crédito de Ia tarjeta en Ia mayoria de sus
consumos, evitando de esta mancra cargar con una gran cantidad de divero. Estos son
algunos de los puntos que podemos citar para darnos cuenta que efectivamente las
instituciones bancarias de México, han olvidado lo que implica la esencia del concepto de
servicio, no es inicamente como ya lo mencioné en lo que atadie el presente trabajo, sino
a la mayoria de los servicios que una institucion financiera presta. La intervencion det
banco no debe de ser Gnicamente respecto a que el cliente pueda adquirir un bien o
servicio por medio del crédito que se le autoriza en la tarjeta de crédito, sino que debe do
haber una cierta retroalimentacién para conocer lo que el cliente si.ente, 1o que el cliente
desea, lo que el cliente espera, para satisfacer por completo su necesidad y no permitir
que otro integrante de la competencia se aproveche del disgusto o insatisfaceion del
cliente para ganar mercado, se debe de entender al servicio de tarjeta de crédito bancario
para personas fisicas, desde el momento en que el cliente ltena una solicitud, hasta que
recibe el plistico y lo utiliza por cierto nimero de afios, hasta que decida terninar su

relacion con el bance. Esta retroalimentacion y constante contacto con cl cliente puede
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convertirse en una forma de recomendacion por parte del cliente, acerca del servicio que
ya recibié y que tiene algo méis que los demas no tienen, ese algo de mds no es otra cosa
sino los beneficios o prestaciones que brinda al cliente la tarjeta de crédito, es decir el
cliente veria hasta cl aspecto mis insignificante como un beneficio siempre y cuando se
ajuste a sus nccesidades, por ejemplo : seria un beneficio para al cliente, el no tener
contratiempos cuando decide utilizar los cajeros automdticos, se debe de entender como
contratiempo, que el cajero automatico ho sirva, o no tenga sistema, o no tenga dinero o
no devuelva la tarjeta de crédito, el que se obtenga una respuesta ripida e inteligente se
convertiria en un beneficio para el cliente o bien, la facilidad de encontrar el cajero
automdtico o la sucursal en el lugar en que ¢l cliente se encuentra o al menos en un lugar
cercano. Recientemente se han instalado en zonas comerciales, tiendas de autoservicio y
departamentales e incluso en Universidades, sin embargo hay aiin muchos lugares en los
que es factible poner cajeros automaticos, por ejemplo en los edificios de oficinas, en
restaurantes, bares y discotecas. Son en estos aspectos y muchos otros que comentaré mis
adelante, en los que Ins Instituciones Bancarias deben de poner especial cuidado, aspectos
que se pueden detectar a través del simple anédlisis de una deﬁnici6n, definicién que da
gran importancia no sélo al servicio como tal sino a todo lo que se pueda brindér demasa
partir del mismo y que si se maneja bien puede significar una ventaja competitiva frente a

los bancos que ya estin en México y los que pueden venir o surgir en el Pafs.

Si las Instituciones Bancarias grabaran en la mente de sus directores la- definicién

que mencioné y trataran de educar hacia ef servicio a todo el personal, respecto a todas las

’
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actividades que llevan acabo los bancos, el trabajo seria més eficiente y totalmente distinto
al existente. Si piensan estas Instituciones que los clientes son los mismos de hace diez
aflos que a todo decian que si y no exigian un buen servicio, se equivocan, pues hoy el
clicnte tendra siempre la posibilidad de voltear y elegir otro fntegrante de Ia competencia,
los clientes son més conscientes, saben lo que su dinero vale , exigen lo que su dinero
puede comprar y perciben de mejor manera las prestaciones o beneficios, que para el
cliente significan nucho pues hoy tratan de obtener mds por su dinero. Esto es importante
ya que en muchas ocasiones fa pérdida de un cliente se puede deber precisamente a
squéllos factores que una empresa consideré como insignificantes y que la competencia s
ofrecia y que es precisamente lo que el cliente buscaba pues representa un beneficio para
&, ya que se ajusta perfectamente a sus necesidades. A través del presente trabajo lo que
pretendo' es recomendar que se vaya uds alld del servicio, promover el cambio y dar un
poco mis de lo que en si incluye el precio que se esta pagando. No creo que con esta tésis
se descubra algo nuevo pues las insituciones deben de estaryconsciemcs de sus deficiencias
y problemas, lo que si trato de hacer es invitarlas a que den el paso decishﬁ: para el
cambio a ser profesionales en sus servicios, brindar calidad en lo que hagan y competic
ante todo, estos tres aspectos creo que son fundamentales para las empresas extranjeras y
no es mis que una manera para poder subsistir, por lo que es tiempo de llevarls a ln

préctica y procurar ser mejores,

Atin cuando se piense que el iinico problena que tienen las instituciones bancarias,

es el raber perdido de vista la esencia de lo que un servicio debe ser, quiero seiialar que no
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es asi, las personas son otro factor importante.  Si bien no mencioné propiamente en ¢l
Capitulo 111 de este trabajo en el inciso correspondiente a Problemética actual de la tarjeta
de crédito, el problema que representaba el personal de las Instituciones, si mencioné
algunas anomalias o problemas causados precisamente por este elemento det servicio, es
buerto hacer notar de la existencia de un problema, poder comentar y recontendar algo

sabre el mismo.

Es determinante la importancia del factor humano en cualquier servicio, de munera
conereta, en el caso de la tarjeta de crédito, es importante desde la personn que entrega la
solicitud, quien hace entrega de la tarjeta de crédito al cliente, la que le atiende cuando
tiene algin problema, la que le proporciona un saldo, hasta aquélla que en algin
establecimicnto acepta y recibe la tarjeta del cliente. Es importante ya que de eflas depende
Ja imagén que ¢l cliente perciba de la institucion bancaria, desarrollando en el cliente un
sentimiento de satisfaccion y aceptacion o bien uno de rechazo e insatisfaccion, es aqui
donde surge la opinion del cliente de toda una Institucidn por medio de una séla persona,

_es decir que si un cliente recibe buen trato pensard que todo el personal de ese banco
propordiona buen trato a las persouas, en sentido contrario si el clienre recibe un maf trato
pensard que todo:el personal brinda el mismo trato a los clientes. Creo que en la mayoria
de los casos , ¢l problema proviene desde Ia seleccian de los recursos humanos, sila gente
reclutada no se identifica con los objetivos y con la imagen que pretende proyectar el
bauco, dificilmente trabujars en el mismo sentido que el resto de Ia institucion, se sentird a

disgusto y hard todo lo contrario a lo establecido, es ficil decirlo, sin embargo el daiio que
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ciisa a Ja cmpresa en su imgen y al cliente, dificilmente se puede reparar. Por lo tanto,
aquélla persona que no esti dispuesta a trabajar dentro de las ideas y lineamientos de Ia
institucion o que no se indentifica con la misma, debe ser hiecha a un Iado, esto por el
bien de Ta empresa, del cliente y de la persona misma, asi como par el avance de la

modemizacién y productividad a las que se ven sometidas Ja mayorin de las empresas de

“Meéxico.

Otro aspecto importante también referente al personal, ¢s la fakta de
profesionalismo, educacion y preparacion de éste y que generalmente trata directamente
con el cliente. Creo que es necesario redefinir los perfiles de los puestos y no solamente
exigir cierta preparacion sino una constante actualizacién de conocimientos sobye su
trabajo, opino esto porque la preparacion universitaria hace a lIas personas apreciar fas
cosas de otra manera y dar el valor que merece a fn mis simple de las actividades que se
lleve acabo, esto desde luego también costara trabajo y dinero pucs se requeririn mejores
sueldos, mayor capacitacion y desarrolio de los recursos humanos, pero que retribuirin
utilidedes a la empresa. Es necesario que los bancos se fijen cuidadosaniente en este
aspecto, ya que en muchas ocasiones el servicio ‘cn si puede ser malo, -por la institucion o
por otros factores, pero fa amabilidad y el buen trato que ef empleado de af cliente pueden

modificar Ja situacion y tal vez ese cliente no esté perdido el todo.

Las instituciones deben de capacitar bien a sus trabajedores en lo que se refiere a

relaciones interpersonales y al conocimiento en general de cualquier servicia u operacion
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que lleve acabo el banco, de tal manera que si algiin cliente tiene alguna duda, cualquiera
que sea y se relacione con el banco, el trabajador lo puedn orientar correctauente. Se
debe concientizar al personal acerca de que lo primero es el cliente, que se forma parte de
un equipo , de una institucion a la cual se representa y que situnciones personales deben
quedar fuera de la misma, esto lo menciono ya que muchos conflictos con los clientes
surgen como consecuencia de barreras interpersonales, es decir se debe de ilevar siempre
¢l uniforme de Ia organizacién durante el trabajo. Es de suma importancia el
profesionalismo de la gente, aquél individuo que es un profesionista en todo ¢l sentido de
la palabra, ¢s ¢l que no dnicamente aporta lo que conoce, sino que aporta algo mas, no
solo da fo que su trabajo exige. Es dificil encontrar este tipo de pcrsoms; sin embargo la
institucion debe crear las condiciones para que la gente haga un esfuerzo adicional, tal vez

mejores sucldos y una actitud de preocupacion hacia el trabajador puedan contribuir en

algo.

Es importante, que la institucion cuente con el personal lo suficientemente
calificado tanto tecnoldgica como intelectualmente hablando para de esta mancra poder
dar una respuesta profesional y una atencién adecuada a las necesidades del cliente,
Coutar con las personas que puedan inmedintamente solucionar Ia falla que se presente en
el sistema de computo del banco, o que hage fimcionar al instante ¢l cajero automdtico
que tal vez tiene ya varios dios descompuesto, En sintesis lo que mucha gente pide y la
mayoria de los mercados internacionales exigen cs rapidez de respuesta y profesionalismo,

aspectos en los que las instituciones bancarias se encuentran en situaciones precariss, |y
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que son necesarios para poder brindar un mejor servicio, Asi también necesita gente que

esté pensando siempre en, qué se puede hacer para mejorar radicalinente.

En estc punto considero necesario hacer notar la urgencia que tienen lus
instituciones bancarias de climinar pricticas burocriticas que por tanto tiempo se hian
adueiiado de la forma de trabajo y no nicamente ésto sino que se deben luchar también

contra los vicios creados entre el personal,

Es primordial que las instituciones bancarias inviertan en sus recursos humanos y
no solamente en crear mis suscursales, mas servicios, ctc., es negesario que inviertan en
la capacitacion de su personal debido a la importancin de éste en los servicios que un
banco vende, todo con el propésito de hacerlos mds competitivos, y exigiendo

productividad y eficiencia.

Otro punto de vital inportaneia es el sbpone tecnologico con que se cuenta en las
instituciones bancarias tanto software como hardware el cual en el caso del servicio de
tagjetas de crédito llega a ser poco sofisticado por lo que no se logra eyftar los errores o
fallas. En el caso de las tarjetas de crédito este equipo falla ya que no se cuenta con las
personas indicadas para su manejd o bien el mantenimiento que se le da es mixy poco o
casi nulo, cualquier equipo- de trabajo debe de mantenerse en buen estado para su buen
funcionamiento y con ello se evitan muchos contraticmpos al cliente y ahorros para la

institucion. En algunos casos el equipo es totalmente obsoleto, deficiente y falla
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constantemente durante las horas de servicio, en otras ocasiones, aunque es modemo no
es el adecuado para las necesidades de la institucion pues es insuficiente o muy lento para
las exigencias que impone el mercado o la demanda de servicios, por lo que la inversion

también debe de poner sus ojos en este renglon.

Los bancos deben de buscar una integracion correcta y prudente entre el elemento
humano y el recurso técnico de tal manera que la respuesta de estos dos elementos hacia el

cliente sea ripida y profesional convirtiéndose en un beneficio para el mercado en general,

Con esto me reficro a que se¢ debe procurar que la respuesta de autorizacion en
alguna com;;ra con tarjeta de crédito, debe de ser inmediata; que el trimite para aclarar
alguna anomalia en el estado de cuenta debe de ser lo méis ripido posible; que la
operacion o transaccion realizada en el cajero automdtico debe de ser sin ningim
contratiempo y en caso de fallar el sistema se debe restablecer inmediatamente;. procurar
que la concentracion de movimientos realizados por el talj'et.ahabiente no tenga fallas y
corresponda a éste y no a otra persona; que los depositos de pago o abonos hechos a una
cﬁentn, sean registrados de inmediato a través del sistema, evitando de esta manera
problemas al cliente en algin establecimiento al presentar su tarjeta de crédito. Para cl
cliente son graves problemas pues pueden acarrear complicaciones mas severas sobretodo

en el factor tiempo.




190

Se puede lograr acabar con todas estas fallas en el servicio, haciendo un buen uso
de la tecnologia y capacitando al personal para que sepa resolver cualquier problema que
se presente, ésto es lo que el cliente busca en cl servicio. Atn cuando muchos bancos han
invertido grandes sumas de dinero para modernizarse, que esa inversion no se detenga
sino hasta el punto de poder competir y estar al nivel de bancos extranjeros que tarde o
temprano llegarin a México como consecuencia de una globalizacion :Desgraciadaniente
la inversion que se hace hoy pronto se pierde de vista como consecuencia de no tencr
continuidsd o bien porque las exigencias del clieute son més rapidas de lo que la inversion
puede crecer, por lo que debe de ser constante y solida para progresar y lograr wma

posicion en el mercado.

5,1.2) Acerca de la Calidad del Servicio de Tarjetas de Crédito

Es prudcnte‘en este momento, hablar de algo que definitivautente las instituciones
han olvidado; al respecto ya me referi también en el primer capitulo de la presentc.tésis,.
dé lo que estoy hablando es de la “ calidad “. Muchas empresas no saben ni lo que
significa o bien ni siquiera se preocupan sobre si su servicio tiene o no calidad, otras

empresas, en- especial las empresas bancarias, trabajan con conceptos tal vez

equivocados, mientras otros ni siquiera mencionan la palabra calidad en su organizacion,
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Afirmo que efectivamente la mayoria de los bancos no cuentan con ¢l concepto de
calidad en sus servicios, o bien dicen una cosa y acaban haciendo algo totalmente distinto.
Considero que no es una justificacion, pero si bien muchas instituciones financieras no
manejan ¢l concepto de calidad en el servicio, e debido a que no les preocupaba
sobresnlir de los demas por este elemento, como consecuencia de que el dueiio de los
baucos cl'gobiemo, por lo tanto la competencia no les interesaba o les interesaba muy
poco, les daba lo mismo dar buen servicio o no al cliente. Es el momento en el que las
instituciones bancarias han sido nuevamente reprivatizadas, todas ticueu dueiios distintos,
es ¢l momento eu que los mercados aunque son grandes se vuelven pequefios como
cousecuencia de muchos competidores y en el que es necesario tomar en seria y ser

conscientes del concepto de “calidad”, concepto clave para muchas empresas.
)|

Para desarrollar algunos comentarios sobre calidad en los bancos creo pertinente
citar nucvamente un concepto que ya expliqué y analicé en el Capftulo.l del presente
trabajo, y que considero desde mi punto de vista completo para este propésito, calidad es:
“El uivel de excelencia que la empresa lia escogido alcanzar para satisfacer a su clientela”,
El término “nivel de excelencia”, encierra muchas ideas, que sino son muy proﬁmdéé son
bastante bueuas para las instituciones; ;, Qué se deberia de emende}r por nivel de excelencia
dentro de los bancos y en cualquier enipresa ?  Se debe de entender que es cuando el
servicio responde a las demandas del mercado, de esta mauera, si el mercado demanda
rapidez en el servicio y en este caso el banco lo brinda, lo que proporciona no es otra

cosa sino calidad; si el mercado demanda amabilidad y buen trato de los empleados y esto
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se brinda, lo que sc estd dando no es otra cosa mis que calidad; lo mismo sucede si
cuando el cliente lo que busca es una ficil y ripida resolucion a su problema, sin un
exceso de tramites burocriticos y esto se logra, se da calidad; si lo que el cliente busca es
precision en la informacion de movimicntos realizados y no hay errores en el registro de
operaciones, también es calidad; en otras pulabras, si ¢l equipo de trabajo de toda la
institucion y de todos los negocios afiliados, satisfacen las demandas del mercado,
sjustdndose totalmente 2 los deseos del cliente y se da un poco mis de lo que el cliente

espera recibir de un servicio, no se esté logrando otra cosa més que dar calidad en todo fo

que haga la institueidn bancaria,

Calidad, palabra sencilla pero que su comprensidn, encierra muchas ideas que
pueden Hlevar al triunfo a todas las empresas, cualquicr institucién que realmente quiera
ser mejor que fas demis debe poner especial atencidu en este concepto y procurar levarlo

a la prictica comprendiéndolo primero y después haciéndolo parte de su actividad

cotidiana,

El concepto de Calidad, debe de ser entendido y asiniilado en la etpresa, desde los
niveleé superiores hasta los niveles mas bajos de I estructura, hacer que la geote al flevar
cabo su trabajo tenga sicmpre preseute el concepto de calidad y haga precisamente su
trabajé y cualquier actividad por minimia que esta sea con calidad. Es necesario que el
concepto sea bien entendido pdr la gente, ya que de lo contratio podria convertirse en un

perjuicio para Ia empresa en lugar de un beneficio, En cualquier organizacion, el cliente cs
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quien impone el nivel de calidad que desea y el negocio debe de procurar proporcionarlo,
de lo contrario el cliente puede acudir a la competencia quien tal vez se adeciie a la calidad
que estd exigiendo, ya no es como antes que a donde fiiera o con quien fuera Ia calidad
era la misma e incluso podria ser peor, reconozco que el cambio es dificil, sin embargo

recomiendo que sea lo mas rdpido posible, pues mientras se pierde mercado y prestigio.

Es importante hacer ver a las instituciones bancarias, que la calidad se debe de
mantener tanto fuern como dentro del banco, es decir que el servicio que se ofrezca, tengn
el mismo nivel de calidad tanto en Ins sucursales de todo el pais y oficinas de
representacion como en los centros de servicio operados por terceros, ésto es dificil sin
embargo la instituclon bancaria debe de buscar trabajar tanto con los empleados como con
proveedores, procurar Ia capacitacion de éstos y buscar dar la misma calidad en el
servicio siempre, Es un trabajo en equipo que suele tomarse dificil sin embargo vale la
pena enfrentarse al mismo, pues los resultados y beneficios son mayores al crear fidelidad
y predileccién por parte del mercado, lo que después debe traducirse en utilidades y

beneficios para la empresa.

Se equivocan muchos negocios ak pensar que la calidad es un concepto que solo
atafie a los procesos productivos en Ia manufactura de cualquier producto, ya que ven a la
calidad tradicionalmente y no como se debe de ver en la actualidad, Actualmente la catidad
es asunto de cualquier tipo de organizacion, sea manufacturera, de servicios, comercial,

etc., pues es a través de ésta que muchas empresas que estaban quebradas y a punto de
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salir del mercado, han regresado y atn contintan produciendo. El cliente compra un
servicio o lo solicita por lo que éste hard por ¢l y no precisamente por lo que el negocio
que lo brinda sea, es decir afn cuando el negocio tenga niucho renombre pero su servicio
es malo, no por su renombre un cliente intcligente acudird a solicitar o comprar un

servicio, en cambio si la empresa no es muy renombrada pero su servicio se ajusta a lo

que cl cliente quiere, definitivamente aqui si acudird y comprard. Se deben de fijar las

iustituciones bancarias y cualquier emnpresa en la utilidad que representa ese servicio para
el cliente y los beneficios que le proporciona y de esta manera la empresa estard

proporcionando calidad,

_ Al hablar de calidad, hay un concepto que va muy de la mano y que también se le
considera Unicamente asunto de las plantas de produccion y manufactura, este concepto
es: “cero defectos”, sin embargo nuevamente se equivocan pues nwchas firmas de
servicios a través de esta filosofia han logrado ocupar un nivel alto ¢ importante cn el
mercado en el que se desarrollan. A caso no es posible que el servicio de tarjeta de
crédito que brindan los bancos no logre este esquema de cero defectos.  Vamos a
mencionar el elemplo de American Express que bajo este esqucinn de cero defectos y con
patrones de calidad muy elevados han logrado a reducir los defectos de los servicios que

ofrecet, ademds de crear en sus trabajadores el principio de hacerlo bien la primera vez.

Lograr cero defectos en el servicio no ¢s ficil, como yn lo seiialé, se requicre de

una jutegracion adecuada de recursos téenicos y lunuanos, sin embargo lo importante es
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cambiar Ia actitud de las personas, como se sabe la resistencia al cambio es muy fuerte, y

es mas dificil lograr que se hagan las cosas hien a la primera,

Una vez que se haya logrado la integracion de la que hablé en el pirrafo anterior,
es el cliente quien dara a la empresa sefiales acerca de su servicio, si existen o no errores
de calidad en cualquier parte del mismo. Se deben de establecer controles que permitan
apreciar el desempeilo y el trato con el cliente, se debe desarrollar una caza de errores
constante, lograr minimizarlos y sobretodo que las medidas tomadas se reflejen en la
calidad del servicio que se proporciona. Es por ello que las instituciones bancarias deben
formar un equipo con el cliente, deben de estar pendientes siempre de cudales son sus
descos, qué esta bien, lo qué estd maly lo que esperan sobre la calidad. El cliente es el
mejor aliado y nunca mentirfa sobre algo por lo que esta pagando y no se ajusta a lo que el
esperaba, no se deben dejar en el olvido las sugerencias de los clientes pues es a partir de
éstas como muchos productos y empresas se han salvado de desaparecer y han regresado

al mercado con mayor fuerza y aceptacion.

Recomiendo que si al aplicar ¢l esquema de cero defectos en la empresa los
problemas y errores surgcil uno tras otro, estos se dcben‘ solucionar de inmediato, aim
cuando la solucién implique llevar a cabo una gran inversion, -es preferible hacerla a
despuds lamentar por las consecuencias como perder clientes. Actualmente la gravedad
para los bancos seria no estar capacitados para consolidarse ante I competencia que

traerd e} TLC.
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5.2) Modelo de Calidad en el Servicio

Considero que es el momento de concretar todo lo que expuse en parrafos
enteriores, iniciaré con lo que lamare un plan de accion, este plan va enfocado desde
luego a mejorar la calidad del servicio que prestan las instituciones bancarias a los

poseedores de una tarjeta de crédito, actualesy potenciales.

Este plan de accién lo bautizaré como “Un Modelo de Calidad en el Servicio”,
nada complicado desde mi punto de vista ya que se basa exn los principales elementos con
los que cuenta una corporacion para brindar un servicio de excelencia. Es prudente
aclarar y el lector se dara cuenta de ésto, que el modelo que propongo, puede ser
aplicado no unicamente al servicio de tarjetas de crédito a personas fisicas del cual trata el
presente trabajo, sino a cualquier empresa, sin importar el ramo industrial de que se trate.
Si las empresas bancarias y las que no lo son quieren alcanzar la eficiencia ante el TLC es
necesario que miren hacia los conceptos de calidad, servicio y todos los cl_émculos que

constituyen el modelo que propongo,

Como ya mencioné en parrafos anteriores, el esfuerzo de s organizaciones para
mejorar radicalmente la calidad del servicio, se debe dirigir hacia: los procesos, la gente, la
tecnologia, calidad, servicio y los valores centrales de la organizacidon. Estos son los

elementos del modelo de calidad que propongo, "los cuales interactian entre si para
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coustituir un sistema, por lo que si alguno de cllos falla y no se dirige hacia el mismo
objetivo, la aplicacién de todo ¢! modelo fracasard. Aquella organizacion que desee

aplicarlo, deberd ante todo tener un solo objetivo, * mejorar la calidad del servicio para

satisfacer las necesidades del cliente™.

A continuacion se propone el dingrama del modelo por medio del cual sera més

sencillo entender como se relacionan todos los elementos del mismo. ( Ver cuardo 10)

CLIENTE

SERVICIO

CULTURA ORGANIZACIONAL

TECNOLOGIA @

PROCESOS

Cuadro 10, Modelo de Calidad e el Servicio

Algunos de estos elementos ya fueron explicados en parrafos anteriores, por lo-

que me referire brevemente a cada uno de ellos y sefialalo la manera como interectilan
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eutre si para después aplicar los mismos en cl proceso de tarjetas de crédito bancarias,
proponicndo mejoras en cada etapa, desde la venta del producto hasta las actividades de

servicio que se deben de continuar hacia el cliente micntras mantenga relaciones camo

tajetahabiente de la ingtitucion.

El objetivo del modelo que se propone cs: “Lograr cambios radicales en los
procesos y en general en la forma como se hacen actualmente las cosas en Ia organizacion,
hacer de la calidad el valor permanente, lograr la conciencia y el compromiso de todo
iutcgrante hacia ésta, convirtiéndola cn un estilo de vida para la empresa, teniendo como

{inica meta la de proporcionar catidad en el servicio.”

Es bueno aclarar que la calidad en el servicio que aqui se menciona dcbe de ser en
todas las actividades que se lleven a cabo en 1a organizacién, es decir tanto extemas como
internas, pues nose puede pensar en una organizacién con ciertos 6bjetivos y formas de
actuar diferentes. El concepto del modelo y la comprension de sus elementos debe de ser

igual en toda la institucién y practicarlo en cualquier actividad.
5.3) Explicacion del Modelo
El Cliente

Dividiré este concepto en dos partes: el cliente interno y el cliente externo. Al

hablar del cliente intemo me refiero a todas aquéllas dreas que existen dentro de I
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organizicion y que interactfian una con otra como consecuencia de formar parte de un
mismo proceso. Partiendo de este concepto, todas las dreas serian clientes una de la otra
pues para contimear con su funcion necesitan que la anterior haya llevado acabo su parte.

Desde este punto de vista s¢ debe de cousiderar entonces a la organizacion como un

sistema.

El cliente intemo no es nicnos imporntante que el cliente externo, pues se tiene I
idea de que es sélo el cliente externo quien puede llegar a generar una ganaucia a la
institucion, esto es una idea errdnea, pues en la medida en que todas las dreas se
reconozean como clientes unas de las otras, ¢l valor agregado del servicio que se pretenda
dar serd mayor, con mejor calidad, lo que implica cero defectos, horas howmbre mejor
aprovechadas, equipos mejor utilizados, gencrando como. consccuencia  mayor

productividad y eficiencia en cualquier proceso.

Es necesario considerar como cliente intero a los proveedores, ya que usualmente
son tratados como algo extrailo a la empresa, hoy son parte de la mising, ya que si se
trabaja en-el mismo equipo se pueden obtener mejores resultados, tales como: micnos
errores, menor pérdida de insumos, cero reprocesos ,entre otros beneficios, pues el
proveedor conocera desde un principio los estindares dé calidad bajo los cuales trabaja la

organizacion y tendra que cumplirlos.
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El cliente externo es uno de los elementos mis sensibles del modelo, es toda
persona fisica o moral que acude n la organizacion para satisfocer una necesidad. Lo
califico como ¢l elemento mas sensible ya que de el dependerd la permanencia de la
empresa en cl mereado, es muy importaute, pero no debe de restar importancia al cliente
interno, ya que la naturaleza de ambos cs distinta.  Ambos generan utifidades a la

organizacion, aiin asi el cliente externo esla mzén de que exista ésta.

Por mucho tiempo las organizaciones se olvidaron de la importancia del cliente
externo, brindaban servicios y producian ,y cl cliente no tenia otra opeion mas que
consumir, pues no habia otras altemativas en el mercado. Hoy la competencia es mayor y
el cliente tiene la posibilidad de elegir entre varias opciones, eligiendo aquélia que fe va a
proporcionar un mayor beneficio y s¢ ajuste a sus necesidades, como ya lo cité

anteriormente,

Como se puede observar en el modelo el cliente ¢s quicn posee el universo ya que
la organizacion debe de girar al rededor de un sélo elemento, se deberén establecer las
estrategias, lanzar nuevos productos, mejorur la calidad de los servicios, fijar objetivos,

planear y actuar atendiendo a un solo factor; el cliente, sus necesidades y deseos.

Es muy importante que las organizaciones reconozcan que actualmente es el
“cliente quien definira el ritmo de los mercados en cuanto a la ereacion de nuevos servicios,

a la modificacion de los mismos y a su perfeccion, Serd el cliente quien determinar el
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grado o nivel de calidad que la empresa debe de dor al producto o servicio que
porporcione, aqui es bueno recordar que: el cliente busca Ia calidad en el servicio y
pagard por clla, la empresa debe de buscar la excelencia de la calidad en el servicio, para

de esa manera convertir al cliente ocasional en un cliente leal y permanente.

El contacto con el cliente debe por lo tanto volverse mas frecuente, mejorarse los
canales de comunicacién, con el propésito de descubrir oportunidades de nuevas servicios
o bien la mejora radical de los mismos, Las empresas deben de reconocer la importancia
de esta informacién que puede obtener y por lo tanto alentar la comunicacion. La

comunicacion se debe alentar dentro y fuera de la empresa y en todos los sentidos.

Un buen medio para lograr lo anterior, desde mi punto de vista son los
cuestionarios de calificacion del servicio y sugerencias que existen en muchas cadenas de
tiendas de autoservicio, adaptindolos desde luego al tipo de empresa de que se trate; o
bien el sistema de Lamadas de servicio para verificar la calidad del trabajo que estd
desempeiiando la empresa respecto a In competencia; otro método son las encuestas
dirigidas por compafiias externas, para estar cnterados de: 1) 1,C6mq es percibida la
organizacion por el cliente?; 2) ¢Qué esth haciendo bien y en qué esta fallando?, 3) 1Qué
necesita actualniente el cliente y como e gustaria quyc fuera el servicio?; 4) ;La calidad del
servicio es buena, era lo que el cliente esperaba o esti nmy por absjo de sus expectativas
y? 5) (Qué esta haciendo actuaimente la competencia y cudl es la posicidn de la empresa

respecto al mercado.?
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La informacion obtenida a través de estos métodos servirin indudablemente para

que la direccion pueda tomar decisiones respecto al negocio.

Al reconocer 1a existencia del cliente infemo y externio en la empresa, estariamos
hablando de una integracién de la misma, coucepto del que deberd partir Ia filosofia de

calidad que aplicara la organizacion, es tan solo el prinier paso para camenzar con una

transformacion total.

La Cultura Qrganizacional.

Este elemento es también suy importante, en la actualidad fa mayoris de las
organizaciones han olvidado lo poderoso que puede ser para lograr una mejora radical en

el servicio y en general en el desempeilo de la organizacién,

Muchas organizaciones hablan de calidad en el servicio y crean manuales en los
que desarrollan teorias de como se debe aplicar ésta en la organizacién y se refieren una y
otra vez a la mision de la empresa, legando siempre a la conclusion de que lo més

importante es el cliente y la calidad det servicio que se le debe brindar,

A pesar de ésto, la pregunta que surge es:  Entienden todos los integrantes de la

organizacion cudl es la mision de ls empresa?. Saben cudl es la situacion de ta empresa
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actualmente, entienden lo que significa un servicio de calidad, saben lo grave que es tener
una mision que dice algo muy distinto a lo que hacen sus integrantes, es decir saben el
dafio que causa al prestigio de la institucion ser incongruentes, Esto es conto consecuencia
de algo muy sencillo, no existe la comunicacion necesaria para que el personal conozea y
entienda la mision de la empresa, sus objetivos, valores, en una sola palabra la cultura

corporativa definida por la direccién. Es importante que los niveles superiores se
preocupen por difundir todn la informacion posible al respecto, que explique los conceptos

y lleven a la préctica cuanto encierra este concepto de cultura corporativa.

Se entiende como cultura organizacional: “Un sistema de valores y creencias
compartidos que interactan con el personal, estructuras organizacionales y sistemas de
control de una empresa para producir normas de comportamiento”.(24) Hay que entender
los tres elementos que esta definicion incluye; el personal considerado como uno de los
factores de la empresa mas sensibles e importantes; las estructufas organizacionales;
refiriéndose por un lado a que tan centralizado se deben entender los 3 elementos que esta
definicion incluye; el personal; las estructuras organizacionales; que tan centralizado o
descentralizada debe de estar 1a autoridad para la toma de decisiones, que puestos, titulos,
tramos de autoridad y jerarquias y por iltimo los sistemas de control, entendiéndose éstos’
cono los sistemas administrativos que logrardn la integracion y el equilibrio entre el

personal, la estructura y los medios de trabajo.

(24) B: Vital, The Corporate Cuhure Vulturas “Forime”, ( oct. 17, 1983) p, 66
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La cultura organizacional definirs el ambientc de la corporacion, serim los
ptincipios bajo los cuales todo integrante de la misma actuard y desempefiard sus
funciones, por ello la importancia de este concepto a todos los niveles y el por qué las
instituciones deben de volver a ella y reforzarla, Asi si Ia cultura cuenta con valores

importantes, conceptos de calidad y servicio bien definidos y se promueven correctamente,

los beneficios serin superiores,
Las caracteristicas de la Culturs Corporativa son:

1.- La cultura es aprendida. Se aprende con el trauscurso del tiempo y no ocurre
de manera espontinea. Esto supone que la cultura corpom;iva puede enseflarse.

2.- La cultura es, en gran medida, dependieate de Ia direccién. Esta caracteristica
enfatiza el papel central que ocupa la direccibn en ln determinacion de la cultura
apropiada, La direccién juega un papel critico al especificar estructuras, procesos y
relaciones que, a través del tiempo, determinan la cultura corporativa,

3.- La cultura es comin a toda la organizacidn, Existe una cultura primaria que
opera en cada organizacion y que establ’cce Ins normas bisicas de comportamiento. Eéio
no quiere decir que no puedan existir varias subculturas, sino que existe una éultum
primaria dominante que dirige Ia conducta bisica.

4.~ La cultura abarca las generaciones organizacionales, La cultura evoluciona con

el transcurso-del tiempo, en basc a respuestas necesarias y apropiadas para la
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La cultura organizacional definird cl ambiente de la corporacién, serin los
principios bajo los cuales todo intcgrante de In misma actuard y desempefiard sus
funciones, por ello la importancia de este concepto a todos los niveles y el por qué las
instituciones deben de volver a elly y reforzarla, Asi si la cultura cuenta con valores
importantes, conceptor; de calidad y servicio bien definidos y se promueven correctamente,

los beneficios serén superiores,
Las caracteristicas de la Cultura Corporativa son:

1.- La cultura es aprendida. Se apreude con el transcurso del tiempo y no ocurre
de manera espontdnea, Esto supone que la cultura corporativa puede enseifarse.

2. La cultura es, en gran medida, dependieute de la direcciéh. Esta caracteristica
enfatiza el papel centrsl que ocupa la direccibu en la determinacibu de la cultura
apropiada. La direccién juega un papel critico al especificar estructuras, procesos y
relaciﬁncs que, a través del tiempo, determinan la cultura corponitiva.

3.~ La cultura es comin a toda Ia organizacion, Existe una cultura primaria que
opera en cada organizacién y que establece las normas bﬁsicns.de comportamiento. Esto
no quiere decir que no puedau existir varias subculturas, sino que existe una cultura
primaria dominante que dirige la conducta basica.

4.- La cultura abarca las generacioues organizacionales. La cultura evoluciona con ‘

el trauscurso del tiewpo, en base a respuestas uecesarias y apropiadas para la
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sobrevivencia de la organizacion. Este por su propia naturaleza, es un proceso lento y
acumulativo,

5.- La cultura es simbdlica. Todos los eventos, discursos y commmicaciones
simbolizau aspectos de la cultura, al igual que los edificios, sistemas de promocion y
recompensa, y otres fenémenos. Todo lo que ocurre en una organizacion tiene un impacto
cultural simbolice.

6.- La cultura es organizada. Se organiza e integra conio un sistema, Un cambio en
un componente supone cambios en los demis. |

7. La cultura permite adaptacion. Las organizaciones deben adaptarse para
cumplir las contingencias del medio ambiente. Si la cultura no fomenta y permite Il
adaptacion es seguro que la organizacion no sobrevivird,

8.- La cuitura se orienta liacia el personal. Tiene el propésito de establecer normas
de comportamiento entre los miembros de la organizacién. Esto, a su vez, afecta y es
afectado por Jas influencias externas,

9.- La cultura es aparente, para las personas ajenas a la organizacién. Origina un *

sentimiento” por la organizacion, que las personas ajenas a ésta perciben de inmediato.

CARACTERISTICAS DE LA CULTURA

Aprendida

Dependiente de la direccion

Comin a toda la organizacion

Cubre las generaciones organizacionales

Simbélica

Organizada

Permite adaptacion

Orientada hacia lns personas

Aparente para las personas ajenas a la organizacion
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Dimensiones de Ia Cultura

Estas estdn presentes, en menor o mayor grado, en todas las empresas. Funcionan

para definir una cultura fierte o débil

1.- Comportamiento orientado hacia los objetivos. Una cultura fuerte es
aquélla en la cual los objetivos s¢ canocen bien, y los comparten los empleados, gerentes y
directores. El grado de difusidn y aceptacidn de fos objetivos es detectado por los clientes.
Los clientes saben, o por lo menos infieren, los objetivos en la manera en que interactian
con cllos cada dia. El comportaniento de los empleados deberd orientarse lacia los
objetivos, y apoyar 1a finalidad de! servicio.
2.- Toma de decisiones de las personas. Una cultwa refleja el grado de
apoyo hacia las personas en sus actividades de toma de decisiones. Los clientes quicren a
alguien con quien tratar que sea capaz de tomar decisiones, sit algunas de las esﬁuctums
de mucl:és niveles de toma de decisiones. Una dimension cultural importante es el nivel al
cual se faculta a los empleados para tomar deciﬁones en el punto de contacto con el
cliente, dicha delegacion de autoridad significa calidad en el servicio si los clientes

perciben que las decisiones se toman en forma ripida y en su beneficio, en el punto de

contacto,
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3.- Propension al riesgo. Una dimension cultural importante ¢s ¢l grado
hasta el cual la organizacion permite, y apoya n sus integrantes a tomar riesgos. La toma
de riesgos de la que se habla se asocin en forma directa con el dar a los cliente un mejor
sevicio, necesidad de tener reglas y normas sijetas a interpretacion cuando sea neeesario
para servir las necesidades personales.

4.-Sentido de una mision comiin, Una dimension estratégiea de la cultura
es el sentido de una direccién comin, proporcionada por la direccion a todos los niveles
de la organizacién, Si la calidad del servicio no es importante para la alta direccion, es
cuestion de tiempo para comunicar esto a toda la organizacion. La responsabilidad
primaria de la direccion es crear ¢ impulsar un clima que lleve a la satisfaccion a largo

plazo de las necesidades de los clientes, Se trata de un ejercicio de creacion de cultura,
que demanda tiempo y atencion considerable durante meses, incluso afios.
5.-Integracion de las unidades operativas. La Yinica razén de existir de una
organizacion es facilitar los comportainientos que se requieren para lograr su mision. La
estructura de una organizacion, delineando las diversas unidades operativas, no cumple un
proposito real si no se dirige al logro de un objetivo: “satisfucer al clienté”. La propia
naturaleza del trabajo organizacional requiere la integracion de las unidades operativas.
Esto es congruente con el marco de sistemas abiertos en el que opera la mayoria de las
organizaciones. El enfoque de sistema establece que cada unidad operativa estd influida, y
a su vez influye, a otras unidades operativas. Si la calidad del servicio al cliente es la
finalidad que persigue la organizacion, In direccion debe agrupar las actividades y unidades

para apoyar'y sumentar dicha finalidad,
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6.-Apoyo de liderazgo. Para desarrollar y mantener una cultura apropiada,
debe estar presente ex forma activa ef liderazgo. Los iembros de la organizacion reciben
scilales culturales al observar y escuchar al liderazgo. Por lo tanto, si la calidad en cl
servicio es importaute, es preciso que los lideres demuestren la importancia de esto cada
dia y en cada contacto ya sea con empleados, colegas o clicntes. Los empleados quicren
ver un compromiso active de sus lideres, dicho compromiso es mis importante y
significativo para los miembros de la organizacion que un plan de incentivos.

7.- Sistemas de personal. Esta es quiz la dimension mis importante de una
cultura organizacional. Los sistemas de personal afectan el comportamiento de los
empleados, y determinan a su vez lo que es lo cultura. Por ejemplo, un sistema de
evaluacidit de desempefio que no indentifique y recompense s los empleados que
sobresalen en el servicio a los elientes conducitd a pocos cambios organizacionales para
mejorar el servicio. Es preciso, que los sistemas de personal, ya sea.por promocion,

reconociniiento o recompensa , apoyen los comportamientos que se requicren de los

mientbros de la organizacion.

8.- Sistemas de control, Una dimensién de los centros de cultura es en
torno a los aspectos de centralizacion y descentralizacion. En otras palabras: ¢ Eu qué
parte del banco se ubica el control, en la cima de la organizacién (cent_rnlizacién) o cerca
de los clientes (descentralizacion)?. La necesidad de que el banco descentralice sus
sistemas de control para permitir que las decisiones que atafien a los clieutes se tomen
cerca de éstos, permite que las decisiones que implican aspectos de calidad en el servicio

se tomien en el punto donde es posible identificar y resolver los problemus de los clientes.
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9.- Solucién de conflictos. ;En qué forma se manejan las quejas de los
clientes?, ;,Se miden?, ;Quién es responsable?, ;Se requiere que el cliente tenga acceso al
mecanismo de solucion,? ,;Se envin a los clientes , a otros departamentos, o alguien los
escucha, hace la llamada intema y después le devuelve la llamada al cliente con la
respuesta? Todas cstas son dimensiones de la cultura de servicio, en una cultura de
calidad.

10.- Patrones de comunicacion, ;Como se comunica con los clientes? ;Con
qué frecuencia sc evalilan los flujos intemos y externos de comunicacién? La cleccion de

los medios de comunicacién con los clientes ¢s en gran medida indicativo de la cultura,

DIMENSIONES DE LA CULTURA

Comportamiento orientado a objetivos
Toma de decisiones de las personas
Propension a los riesgos
Sentido de misién commin
Integracion de unidades operativas
Apoyo de liderazgo
Sistemas de personal

. Sistemas de control

‘ Resolucion de conflictos

i Patrones de comunicacion

Muchas empresas se preguntarin: ;, Cudndo es necesario un cambio cultural? , los

momentos para decidir son:
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1.- Cuando ¢l medio ambiente estd desarrollando un cambio fundamental. Esto es
mis relevante en presencia de una crisis.

2.- Cuando ¢l nivel competitivo es alto y el medio ambiente cambia con frecuencia.
Esto se amplifica por el ciclo de vida de 1a organizacion, su antigiiedad y tamaifo.

3.- Cuando Ja empresa es mediocre o mala.

4.- Cuando la empresa sc encuentra de verdad en el umbral de convertirse en una
gran organizacién,

5.~ Cuando [a organizacién est creciendo muy aprisa.

6.- Cuando existe una rotacién importante en puestos directivos.

El enfoque debe ser sobre 1a competencia y sobre los clientes, cultivando la
capacidad de adaptacion. La cultuta es determinable y por lo tanto cambiable, tiene un

impacto poderoso en el comportamiento de la organizacion.

Para que exista un cambio cultural, es preciso que exista un clemento esencial: ¢l

compromiso activo y visible de la alta direccion.

La comunicacion de la alta direccion debe respaldarse con acciones consistentes
que reflejen las creencias y valores . Cambiar Ia cultura corporativa es un componente
esencial para mejorar 1a calidad en el servicio, Mcjomr la calidad significa desarrollar ln
solucidu de problemas, y ésta a su vez significa que tanto los empleados como los

directivos tienen que comprometerse ms con la idea de servicio.
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Al iniciar el cambio en 1a cultura es importante que:

1.-La gerencia de linea los dirija.

2.- Los programas deben ser sistemiticos, es preciso abarcar estructura, sistemas,

personal y estilo.

Los clementos de calidad y servicio que se mencionan cn el modelo van muy
ligados con la cultura organizacional, ya que deben ser parte de lo que I dircccion defina
como cultura. Puede existir una filosofia de calidad y servicio e Ia organizacién, pero
mientras la cultura orgenizacional no éambie, cualquier intento por mejorar no tendrd
ningin resultado. Hay que aclarar que la calidad en el servicio que deses brindar cualquier
organizacién es definids en gran medida por las expectativas del cliente, ademas de que
mejorar la calidad en este modelo significa desarrollar seluciones a los problemas y

compromisos de toda Ia organizacién como ya se menciono.

Calidad y servicio son conceptos que ya se e.\qilicnron en este capitulo y que
considero los mds spropiados para que una empress los incluya en fo que defina como
cultura organizacional, ademds de los puntos que a continuacién mencionaré Jos cuales
pueden incluirse en lo que fa empreén determine como filosofia de catidad, éstos ))a fueron

explicados en el capitulo I del presente trabajo.
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1).- Que se comprenda lo que significa el proceso ampliado.

2).- Definir metas y la filosofia de la organizacion, las que deben de ser tomadas en
cuenta por la direccion al estructurar la cultura corporativa,

3).- Mejoramiento de todos los sistemas de la organizacion, administrativo, de
produccién, de control, etc., invertir para mejorar y hacer que la gente participe
previniendo.

4).- Creacion de métodos modemos de capacitacion y re-capacitacion, desarrollar
al personal, este punto sc menciona también en el clemento de personal del modelo,

5).- Erradicar el temor, crear el ambiente de confianza en la empresa y como
coitsecuencia promover la comunicacion, la conciencia de calidad y convencer para
aceptar el compromiso,

6).- Reestructuracion de la organizacion para lograr la calidad en el servicio y
mejorar redicalmente,

7).- Evaluar y concientizarse del costo que conlleva el no tener calidad dentro de la
enipresa, |

8).- Cero defectos, hacerlo bien la primera vez, lenia que deben de hacer suyo
todos los empleados a todos los niveles.

9).- Recordar que es un ciclo, que s¢ debe de repetir una y otra vez buscando
sienipre hacerlo mejor que Ja ocasion anterior, ademds de nunca perder de vista el objetivo

primordial:” La completa satisfaccidn del cliente.”
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Estos son desde mi punto de vista Jos aspectos esenciales ademas de los sefialados

en el elemento de personal para alcanzar calidad en el servicio.

Para poder lograr una cultura de calidad en el servicio, lo mis importante es
reconocer que la institucion carece de tener alguna o bien de que la misma es débil;
después se debe de conocer ef patron de pensamiento y accién de la gente para determinar
el nivel verdadero de cultura organizacional. Una vez determinada fa situacion actual de la
organizacion, se debe sefialar la cultura descada para la empresa, determinar los valores en

los que se basara la cultura organizacional y por iltimo evaluar y definir qué es igualy qué

cambié respecto a la cultura.

Los Procesos

Al hablar de procesos como ya mencioné en otro capitulo, mucha gente cree que
se refiere a empresas de manufactura dnicamente, sin embargo esto no es asi pues
cualquier empresa tiencn uno o varios procesos dentro de sus actividades diarias. Para que

esto quede mas claro definiré lo que se entiende como proceso.

Proceso significa: * Una sucesion de fases que se producen regularmente eu un
‘ .
procedimiento”. Con eso puedo decir que todo procedimiento tienen un proceso, por lo

que todas las organizaciones ticnen procedimientos y conio consecuencia procesos,
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Los procesos son una parte importante en la organizacion, porque es a través de
éstos que obtenemos un resultado final, llamese a éste producto o servicio, si ¢l trabajo no
estuviera organizado en una secuencia de etapas, nunca se obtendria un resultado. La
relacion de los procesos con el resto de los elementos del modelo ¢s importante ya que la
cultura organizacional los debe de considerar para organizar el trabajo, las personas
trabajan en los procesos e intervienen creando o innovando para mejorarlos radicalmente
por medio de con la tecnologia ya que es a través de clla que se pueden volver mas

eficientes y productivos.

La idea acerca de que los procesos no s¢ pueden modificar o mejorar, incluso
reinventar es errones, lo que se debe de hacer es identificar siempre aquellos procesos que
impliquen crisis y riesgo en el negocio, despues preguntarse por qué se esta haciendo eso
de determinada manera y si los resultados que se obtienen son los deseados, lo que se
quicre obtener es decir a donde se quicre llegar y lo que Liay que liacer para lograrlo. EI
rediseilar no implica que alguuas actividades que se hacian antes no se deban de seguir
llevando a cabo pero de una manera difereute, con otra visién de la empresa y del cliente,

con la idea de calidad en el servicio esencialmente,

Alhablar de redisefio de procesos, es necesario tocar un concepto muy importante
referente a esto, lay que hablar de remgenieria, la cual combinada con una filosofia de

calidad y una adecuada concepeion de servicio, puede lograr bucnos resultados.
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Reingenieria es: “La revision fimdamental y el rediseiio radical de procesos para
alcanzar mejoras espectaculares en medidas criticas y contempordnens de rendimiento
tales como: costo, calidad, servicio y rapidez.(25) 1.- En esta definicion se sefialan 4
conceptos que yo ya mencioné con anterioridad y que tanto al cliente como a la empresa
preocupan, se podria pensar que a las organizaciones sblo competeria el costo, bajar
costos es lo primordial y olvidan sicmpre los otros tres elementos, calidad, servicio y
rapidez; en forma contraria , al cliente le prcocupaﬁ los 4, ya que pagara un costo que
vaya de acuerdo con los otros 3, es decir no objetard el costo del servicio si el servicio,
calidad y rapidez van de acuerdo a lo que esperaba, 2.- Hoy Ias empresas deben rediseiar
considerando no solo 1 de los 4 conceptos, sino todos y aparte al cliente, todo esto para
lograr competitividad, permanencia en el mercado, productividad y flexibilidad ante el

cambio.

La reingenieria parte de Eicnos principios, los cuales son la manera de trabajar en
¢l redisefio.

1) UNIDADES DE TRABAJO: De depatamentos funcionales a equipos de
trabajo.

2) OFICIOS: De tareas simples a trabajo nmitidimensional.

3) PAPEL DEL TRABAJADOR: De controlado a facultado.

4) ENFOQUE EN LA COMPENSACION: De actividades a resultados.

5) CRITERIOS DE ASCENSO: De rendimiento a habilidad.

(25) Hanmer, Michael, Chamay, James; “Reingenicria®, Nomu, México 1994, pp.34.




216

6) VALORES: De proteccionistas a productivos.

7) GERENCIA: Supervisores a entrenadores.

Se observa que estos 7 puntos incluyen a los elementos del modelo de calidad aiin
cuando no se mencionen especificamente pues se considera &l personal, los procesos,

tecnologia y a la cultura organizacional al hablar de valores.

Para que un proceso sea redisefiado totalmentc se debem de tomar en
consideracién las caracteristicas que a coutinuacién se detallan:

1) Varios oficios se combi.nnn en uno, muchos oficios o tareas que antes eran
distintos ahora se'integmn y comprimen en uno solo, esto logrado ‘en gran medida por la
tecnologia. Se estaria hablando entonces de procesos integrados, los cuales acaban con
los errores, las demoras y las repeticiones.

2) La participacién del personal aumenta para eficientar su trabajo y toman
decisiones para satisfacer al cliente a tiempo y sin defectos,

3) Los procesos deben de ser flexibles para poder atender las demandas del
mercado, deben de tener versiones multiples considerando requisitos de diversos
mercados, situaciones ¢ insumos.

4) Los controles y la verificacién disminuyen ya que los empleados ticnen ln

facultad de tomar decisiones.
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El rediseiiar un proceso no es ficil ya que el cambio para las personas lo podemos
definir como una experiencia dificil, lo que recomiendo es que se trabaje en paralelo con
ambos procesos (el antiguo y ¢l redisefiado) y con el tiempo se integre a todas Ia personas
previamente capacitadas al nuevo proceso. Es costoso, llevara tiempo, y habré resistencia
al cambio, sin embargo es tarea de la direccion y la gerencia convencer a la gente de ta

convenicncia def cambio.
La Tecnologia

Esta es una herramienta muy podero;a que en la mayoria de las ocasiones las
instituciones no la saben aprovechar, no la han utilizado o bien la han aplicado mal. Como
mencione en pérrafos anteriores, es por la tecnologia que se puede tener una mayor
productividad, se pueden integrar actividades o funciones, obtener una mdyor rapidez en
1a toma de decisiones, eficiencia en los procesos, mayor calidad en 1a respuesta o solucién

de conflictos y por Gltimo satisfacer mejor las necesidades del cliente.

Su relacion con los elementos del modelo es muy importante ya que son las
personas quienes implementan fa tecnologis en los procesos y es por medio de la
tecnologia que los procesos se reinventan para generar una mayor productividad, ademas

de que es la gente que trabaja en el proceso el usuario final de la misma,
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Muchas emipresas entienden mal este elemento ya que piensan que al aplicarlo, las
personas necesarias para el trabajose reduciran, las empresas deben de eatender que esta
no debe ser la razon esencial para aplicar la tecnologia sino la de volverla mas competitiva,
no se debe de ver a la tecnologia aplicada a lo que era el antiguo proceso, sino que se debe
utilizar para resideiiar el ya existente, permitiendo a la organizacién romper las reglas o

crear nuevas formas de trabajo.

Las compailias ticnen que hacer de la explotacién de la tecnologia una de sus
competencias fundamentales si es que quieren tener éxito en una época de cambio
constante, quien mejor reconozca y realice el potencial de 1a nueva tecnologia gozard de

una ventaja continua y creciente sobre sus competidores,

No es posible enterarse de una tecnologia hoy y aplicarla mafiana, se necesita
tiempo para estudiarla, entender su significado, conceptualizar sus usos potenciales,
convencer de esos usos al personal de toda la compaiifa, desde directores hasta ¢l iltimo
nivel involucrado y planificar su ejecucién. Reconocer una nueva tecnologia, su aplicacion

y los bencficios que pueden producir debe crear un esfuerzo constante,

A esto yo afladirin que serfa nmy conveniente tener en las organizaciones un
departamento encargado del desarrollo de proyectos y tecnologia quien pensard en el

redisciio de procesos a través de la tecnologia,
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El Personal

Este es ¢l clemento interno mds importante ya que como lo mencioné en capitulos
anteriores son quienes hacen trabajor a las organizaciones y este trabajo dard una imigen
de la institucién al cliente. La direccion definira los valores de la cultura organizacional

los cuales deben de considerar siempre a dos elementos, al cliente y al personal,

Es también muy importante que los objetives perseguidos por la institucién sean
también fos del trabajador, de lo contrario los resultados no serdn los esperados en cuanto

a calidad en el servicio se refiere.

Algunos de los parémetros que deben de cambiar en las empresas para que se

pueda aplicar este modelo son:

1) La gente debe de ser innovadora y creativa, que haga sus propias reglas
otorgdndoles la libertad para tomar decisiones, son personas facultadas a las é\xe se les
exige que piensen, se comuniquen y actien con su propio criterio.

2) La preparacién cambia de eutreuamiento a educacién: Es necesario contratar
geute que tenga una buena eduacién: ya que el entrenamiento aumenta las destrezas y I
competencia y Jes ensciia a los empleados el como de un oficio; la buena educacién

aumenta su perspicacia, la comprension y les ensefia el por qué, Una empresa rediseiiada
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necesita gente que sea capaz de crear ¢l empleo que se le asigne. La educacion continita
durante toda la vida, educacion es igual a entender y crear, el entrenamniento solo a actuar.
3) El enfoque de medidas de desempeiio y compensacion se desplaza de actividad

a resultado.

Las instituciones pueden medir el desempeiio del empleado y pagarles en base al
valor que crean. Es algo medible ya que los productos o servicios creados tienen un valor.
El rendimiento se mide por el valor creado y la compensacion debe fijarse en basc a ello,
Las recompensas generalmente toman forma de bonificaciones y no necesariamente de
aumentos de sueldo, se paga por desempefio y se promueve por habilidad. El empleado

debe de entender que trabaja para el cliente y no para el supervisor,

Existe una estrecha relacién entre el personal y el iesto de los elementos del
modelo propuesto, pues es la geate quien trabaja en los procesos para obtenéi un
producto o sesviciolos valores del personal deben de ser muy parecidos a los valores
centrales determinados por la direccién en la culturﬁ organizacional. La cultura
organizacional desde luego que contempla a la gente asi como también son las personas
quienes la crean. Son las personas quienens tiencn contacto directo con los clicntes tanto

intemos como extemos.
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En este punto es muy convenicnte adoptar lo que seiiala Deming , en su filosofia

de calidad, a continuacion sciialo lo que considero que puede ser aplicado para este

elemento.

Son 7 puntos que ya explique en el capitwlo I pero que considero muy importantes,

por lo que los integraré en este modelo:

1.~ Promover la capacitacion,

2.- Eliminar barreras (internas y externas).

3.- Crear un ambicnte en el que el trabajador pueda sentirse orgulloso de su
trabajo.

4.~ Mostrarle al trabajador que papel le comresponde cumplir en el proceso
redisefiado y en el proceso ampliado (integracion de la empresa).

5.- Hacer hincapié en; “Calidad en el servicio”,

6.- Colaborar en la superacion del trabajador es decir eduacion y re-capacitacion.

7.- La eduacién deberd estar orientada en gran medida hacia la calidad, asumiendo
Ias siguientes formas:

a) Orientacion hacia los conceptos y procedimientos de cnlidud, hacia los

problemas que tienen un efecto nocivo sobre el producto o servicio, y hacia las
expectativas del cliente;

b) Mejoramiento directo de destrezas para ejecutar actividades cspecificas;
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¢) Menor nimero de comunicados, pero los que se emitan deberan de
profundizar en ¢l tema de la calidad, que sirvan como recordatorios y condicionantes, para

lograr que la calidad sea un nocidn que esté presente siempre en Ia mente de todos.

No sc debe olvidar la importancia de cada uno de los clementos que se seiialan en
el modelo de servicio y calidad ya que constituyen un sistema, el mal funcionamiento de
cualquiera traeria como consccuencia ¢l fracaso en la aplicacién de este modelo. Por lo
tanto cada elemento requiere [a misma atencion atn cuando existen algunos mnas sensibles

que otros por su naturaleza y papel desempefiado en la organizacion..

5.4 Aplicacién del Modelo para mejorar la Calidad del Servicio de Tarjetas
de Crédito Bancarias a Personas Fisicas

5.4.1) Definir la Misién, Cultura Organizacional y Valores Centrales

1) El primer paso que se debe de llevar acabo, es el definir la mision de la e;npresa,
concepto del que ya hablé en el capitulo referente a calidad, de la misién se deberd
desprender la cultura organizacional que sefialard los valores centrales de la institucion.
Este trabajo es esencialemente de la direccion pues es quien definird el tipo de empresa
que desea ser. Recomiendo que el modelo se aplique poco a poco, me refiero a que se

aplique conio prucba piloto en un servicio determinado y como experimento controlado.
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La mision al igual que la cultura y los valores son dnicos para toda la empresa. A

continutacidn se presenta un ejemplo de mision que pucde tener el Banco “X”,

MISION: “Satisfacer todas las necesidades financieras de nuestros clicntes
proporcionando un servicio de calidad en todas las operaciones que realice con k
institucion, procurando siempre dar una respuesta inmediata y una solucién a los

problemas, sierdo ésta las més viable y rentable, y tenicndo siempre ka actitud de servicio

presente.”

Después se debe de revisar si existe alguna cultura organizacional, si existe hay
que analizarla y redefinir los valores, si no existe se debe de comenzar por crear una que
vaya de acuerdo a los objetivos establecidos por la direccidn y a los que debe de Hegar
toda In organizacion. Para ello es preciso que se tomen en cuenta las caracteristicas y

dimensiones de la cultura organizacional, ademds de definir los valores centrales que

necesarjiamente deberdn ser corporativos.

Algunos de los valores que yo recomendaria que siempre estuvieran presentes en la
cultura organizacional de cualquier banco para alcanzar el éxito en Ia aplicacion de este

modelo en el servicio de tarjetas de crédito son:

1) Capacidad de respuesta: Devolver las Hlamadas a los clientes de manera

oportuna,
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2) Accesibilidad: Estar disponible cuando lo requicren fos clientes.

3) Credibilidad: No hacer promiesas que no s¢ puedan cumplir.

4) Cortesia: Ser amistoso, amable, atento.

5) Competenéia: Estar bien capacitado y saber de lo que se estf hablando.

6) Comprender a los clientes: Tomar tiempo para comocer las necesidades
finaucieras de los clientes.

7) Confiabilidad: Ser cousfstentcs en el servicio,

8) Comunicacién: Hablar con los clientes, emplear su lenguaje, estar atento a sus

necesidades.

Se deberdn definir los prinéipios de calidad que serdn aplicados y el concepto de
servicio que tenga la empresa y que debe de considerar la direccion al cfear: 1) La mision
y 2) La cultura organizacional. La definiciones de calidad y servicio que meicioné en fa
primera parte de este capitulo considero que son las adecuadas para el propdsito de este
modelo, ademas de utilizar todos o algunos de los puntos que- sefialé cuando explico el
modclo de calidad, respecto a la cultura organizacional calidad y servicio, y su relacion
con todos los elementos del mismo, El utilizar estos conceptos y los puntds de Ia filosofia
de calidad quedan a juicio de la direccidn de cada empresa como cbnsecueucia del giro,

ramo industrial y deseos de mejorar radicalmente.
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5.4,2) Determinar a los Clientes Internos y Externos del Banco

Clientes internos: Sucursales, servicio al cliente, promocion, procesos de crédito,

operaciones, expedicién de plasticos, mensajeria , central de servicios.

Clientes Extemos: Tarjetahabientes, Establecimicntos Afiliados,

5.4.3) Definir ¢l Proceso de Tarjeta de Crédito Rediseiiado

Propuesta para mejorar la calidad del servicio en el proceso de aprobacion y

servicio al tarjetahabiente,

Soft Ware

Base de datos iinica (BDU) en la que se tenga toda la informacién finaucicra de los
clientes que guarden alguna relacién bancaria con la institucion, cuentas activas y pasivas
del banco de cada cliente, saldos, historial crediticio, movimientos, npe‘rnciones realizadas,
datos personales, laborales, productos y lineas de crédito que 1ﬁmtcngau con Ia
institucion.

Sistema automatico de valuacion de crédito (SAVC) sistema que valuard los
riesgos para otorgar una linea de crédito no Gnicamente de tarjeta, sino de. cualquier
producto de crédito ofrecido por la institucion, Este sistema deberd funcionar en paralelo
con la base de datos tnica, actualizando .la informacion diariamcnle, asi como también

trabajar en linea con el bureau de crédito del cual se deberd obtener una respuesta
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inmediata. Este sistemn asginara el producto y In linca de crédito en forma automdtica,
considerando el riesgo total al tomar en cuenta todos los productos que tenga con la
institucion, ademas de decidir si es necesario otro tipo de audlisis o revisién considerando
el perfil en su totalidad.

Sisterna de operaciones y autorizaciones (SOA) sistema que trabajard en paralelo
con la base vnica de datos y actualizard Ia informacion todos los dias. En este sistema se
mancjaran todos los movimientos que el cliente haya efectuade con su tarjeta de crédito o
con cualquier producto de crédito que pertenczea al banco, por medio de este sistema se
controlard y pagard a los establecimientos afiliados, se proveera de toda la informacion a
la base tnica de datos respeeto a la informacion que necesite servicio n clientcs, cajeros

autométicos, sucursales, operaciones, etc.

Proceso

=Promocitn=

-Llenado de solicitud por el cliente en caso de ser nueve,

-Una vez llena la solicitud se ingresa en sistema para accesar mformacion a I base
de datos de posibles clientes, ésta serd parte de la base de datos tnicas, se selecciona la
opeion de tagjeta de crédito.

-El sistema da fecha de respuesta y emite carta agradeciendo su preferencia,

-Si ya es cliente del banco, ¢l ejecutivo consulta en base de datos tmica y
selecciona opeidu de solicitud de tarjeta de crédito, ¢l sistema da fecha de respuesta de

tramite y emite carta para ser entregada al cliente agradeciendo su preferencia.
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- Ventas de tarjeta que se hagan fuera de sucursak Se concentrarin todas las
solicitudes en la sucursal correspondiente y se ingresarin al sistema, se emitira carta en la
que se hace saber al cliente que su trimite esta en proceso y de la posible fecha de
solucién, ademés de agradecer su preferencia, estas cartas se envian a través del correo,

-Promocién procurara vender al cliente junto con Ia tarjeta de crédito una cuenta
de cheques haciéndoles ver la comodidad de pagar via sistema sus productos de crédito
por medio de los fondos disponibles a su fecha limite de pago y de esta forma evitar que el

cliente tenga que acudir al banco a pagar, no es obligatorio,

=Procesos de Crédito=

-En el momento que la sucursal esté ingresando 1a informacion en la base unica de
datos o en la base de posibles clientes, el sistema de valuacién de crédito comenzara con el
anélisis, solicitando en primer término bureau de crédito.

-Valuara todo el perfil y emitird wna primera solucién la cual‘po;lré ver el gjecutivo
casi inmediatamente, en caso de ser aprobado el trémite‘ el cjecutivo entregarf carta al
“cliente, a la que nos referimos eu el punto anterior, si fue rechazado , comentaré al cliente
que la respuesta la recibird en 5 dias lidbiles, no entrega la carta, estd se envia por correo.

-El sistema de la base de datos _\'mica trabajard en paralelo con el sistema de
valiacion de crédito para comenzar con el proceso al mismo tiempo que el ejecutivd

ingresa los datos. Si ya es cliente del Banco y la respuesta es positiva podré saber esto cl

cliente de inmediato,



[
{
i
]
i
:
!
i
i
i
{

228

-Una vez obtenida la informacion de bureau de crédito, el sistema hard un analisis
del perfil en general y del comportamiento del cliente con la institucion.
-El sistema decide si ¢s necesario o uo que continlie el proceso de crédito de
acuerdo a los riesgos medidos, se asigna linca de crédito y producto en forma automitica.
-De continuar en el proceso el sistema asigna a verificadores telefonicos las
solicitudes, para verificar a través de un sistema de marcado automitico.
-Asignacion por sistenia de tipo de producto y linea de crédito.
-Aprobacion o rechazo en sisteina el cual generard carta avisando al cliente del
resultado del trimite y del tiempo estimado en el que recibird su tatjeta,

-Se actualiza informacion en la base de datos tinica.

=(peraciones=

~Esta drea ordena a la base de datos tnica que se Heve a cabo la apertura de
cuentas, asignacion de nimero de cueuta, envié de estados de cuenta, generacion y
grabacion del plistico. En caso de que el banco utilice a un tercero para grabar el plastico,
se emitird In orden a una termiral en poder de la central de servicios (terceros), quicn
comenzard a grabar los plasticos, se emitird un reporte diario de los plasticos solicitados,
asi como los datos transmitidos para evitar confusiones entre el banco y el tercero, Este

listado también lo obtendrd la central de servicios quien lo deberd entregar con los

plasticos ya elaborados,
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-Se programa fecha de envio en base de datos tinica y se actualiza la informacién

en todas las dreas involucradas.

-Recepeion de plasticos en el banco emisor, s¢ da de alta en sistema la fecha de
recepcion del plastico y se genera carta de bienvenida, en la que se explican los beneficios
y ventajas del producto asi come de los servicios que la institucion puede proporcionar.
teléfonos de servicio al cliente, horarios de servicio, formas de pago, linea de crédito y

funcionamiento del producto Se da a conocer al cliente su clave tmica de acceso y

autorizacion de compras,

=Cliente=

-Recibe tarjeta de crédito y comienza a hacer uso de la linea de crédito asignada al

cliente en los establectmientos afiliados.

=Establecimientos Afiliados=

~Cada establecimiento estard dotado de una mdquina registradora conectada
directamente al sistema de actualizacion y autorizaciones en la unidad de operaciones del
banco. Esta méquina pgrmitirx'l al cstablecimiento registrar todas y cada una de las
operaciones realizadas con tarjeta de crédito,

-La maquina leerd la cinta magndticn del plastico, permitiendo . el aceeso se
digitalizara ¢l codigo de acceso del establecisiento, se dara la clave del ljpo de operacion

y ¢l monto de la operacion.
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-El sistema tendrd toda la informacidn necesaria para autorizar la operacion.
-F] banco autoriza la operacion y el cliente acepta el monto de Ia operacion
digitando su clave personal finica de acceso y autorizacion.
<El sistema la reconoce y finaliza la operacion, cerrando el acceso al
establecimiento al sistema del banco. Se sustituye la firma por un miuero confidencial.
-Se entrega comprobante de ln transaccion, debiendo tener la clave o nitmero de la
transaccion asignado por el sistema.
~Del comprobante que se gencre solo se desprender el perteneciente al cliente, ¢l
otro serd entregado al banco integro, sin tachaduras o cnmendaduras.
-La maquina al final del dia emitird un resimen de operaciones del establecimiento,
del cual se quedari una copia, el estableciniiento ingresard su clave para seilalar que esté
de acuerdo con este resumen, el banco asi lo entenderd y el sistema comenzard a conciliar
partidas, depositar en las cuentas de los establecimientos y a cargar movimientos en las
cucntas de los cliente. En caso de que el establecimiento no esté de acuerdo no digitard su
clave, ¢l sistema no cerrard las operaciones def dfa para que al dia signiente en sucursal se
aclare lu discrepancia, esto debe de ser resuelto en 24hirs. de lo contrario o sistema cerrard
Ja cuenta de ese din y consideraré como correctos los movimientos.
El sistema actualizard su informacion todos los dias ingresando In informacion del
dia a la base de datos fwica,
-El establecimiento deberd depositar la cinta y copias del resiimen de operaciones

en la sucursal mas cercana, esto deberd de ser todos los dias y el establecimiento no podra



hacer uso de los fondos en su chequera mientras el banco no reciba esta documentacion la

que se archivard para futuras aclaraciones.
=0peraciones=

-Ordena al sistema de autorizacton que actualice la base de datos umica, a ésta
tendran acceso todas las areas de atencidn al cliente ( sucursales, servicio telefonico,
cajeros automaticos.). Esta base de datos tendrd la informacion de todas las transacciones
financieras que el cliente guarde con el banco y no imicamente de tarjeta de crédito.

-Emite estados de cuenta a través de (BDU) tanto de los tarjetahabientes como de
los establecimientos afiliados, en estos deberd de ir especificada toda lIa informacion de
transacciones de tarjeta de crédito reaMdns, lugares y horarios para efectuar sus pagos;
lugares, ntimeros telefonicos y horarios para solicitar informacion y Hevar ncﬁbo

aclaraciones.
=Servicio al Cliente=
Deberd de contar con las siguientes facilidades para proporcionar al cliente un

servicio de calidad;

~Inforntacion actualizada de las operaciones, acceso a la base de datos Gnica.
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~Personal calificado, profesional y con conocitmiento de todos los praductos de la
institucion y del fincionamicnto de éstos para aclarar cualquier duda manifestada por el
cliente. Que tenga compromniiso y conozea sus objetivos y los del banco.

-Unidad telefonica dotada de terminales con acceso a base dnica de datos, a través
de este servicio el cliente podri ciiterarse del estado de su crédito, aclarar niovimientos y
pagar su saldo.

-En sucursales cada ejecutivo estard en la posibilidad de proporcionar informes de
tarjeta de crédito a través de la (BDU). Tanto a tarjetahabientes como a establecimientos
afiliados,

~Existird en cada sucursal un modulo de atencidn 2 tarjetahabientes o bien wn
ejecutivo de tarjeta de crédito,

-Los cajeros automiticos deberin contar con la informacion sobre tarjetas de
crédito, a Ja cual podrin uccésnr los clientes por medio de su clave o uimero
personalizado, podrén realizar cualquier operacion con su tarjeta de crédito (disposicion
en efectivo, pagos, estados de cuenta e incluso solicitar aclaraciones).

-Los cajeros automdticos deberdn ser responsabilidad de las instituciones si se
encuentran fisicamente en la sucursal, todas deberdn contar con un téenico de planta para
resolver en minutos las fallas en el funcionantieto de los mismos incluso en dias festivos,

~Deberén aclarar al cliente todas las dudas que sutjan desde el primer dia en que el
clienite tiene contacto con la_ institucion, hasta el momento en que el cliente decidé

terminar su refacion financiera,
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-Deber dar scguimiento a toda aclaracion a través del sistema y de la informacion
que operaciones le proporcione, estando autorizados para dar créditos temporales y tomar
decisiones acerca de cualquier trimite que el cliente solicite, desde proteger su cuenta en
caso de reportar la tarjeta conio perdida o robada hasta de porporcionar reemplazo del

plistico en no mas de 24hrs..

-Deberi mantener siempre toda comunicacion con el cliente y saber cuales son sus

necesidades.

- Deberé de dar servicio a los establecimientos afiliados, resolver las diferencias y

revisar el desempefio del mismo.

El objetivo de todas estas medidas es que cualquier empleado que tengn contacto
con el cliente sepa que es y quien es su institucion para poder dar una pronta respuesta a

las demandas del cliente y mejorar la calidad del servicio de tarjetas de crédito bancarias a

personas fisicas.

Algunas personas se mostrarin escépiicas ante todo lo que se propone y pensarin
que el gasto seria muy fuerte, sin embargo hay que recordar que en este proceso
redisefiado se combinan factores clave que bien aplicados volveran mds competitivo al

banco en cuanto a calidad en el servicio se refiere.

Con cl proceso propuesto se ahorrard tiempo y dinero, se trabajara de una manera

mas productiva y profesional y 1a imAgen del banco hacia el cliente cambiara totalmente,
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pues se mejorarh el tiempo de respuesta desde que el cliente ingresa su solicitud, se le

entrega su plistico y el servicio posterior micntras utilice su linca de crédito,

Se da una mayor seguridad al cliente al autorizar Ia compra por medio de su clave
personal, se simplifican las actividades del establecimiento, de la sucursal y del drea de
operaciones para e} registro y control de todas las operaciones. Se evitan los trimites

burocraticos al procurar solucionar los conflictos via telefonica, en ¢l momento y sin

papeleo.

Con esto lo que se busca es satisfacer las necesidades del cliente, esencialmente en

lo que a tiempao, dinero, servicio y calidad se refiere, buscando siempre la excelencia.

Los errores disminuyen ya que pricticamente toda la operacidn se realizard por

medio del sistema.
5.4.4) La Tecnologfa.

El banco debera analizar cuidadosamente la tecnblogia que actualmente tiene para
poﬂex aplicar las modificaciones propuestas en el proceso, establecer las prioxidades y

sefialar los recursos necesarios sabre los cules no debe de haber una fimitacién en la etapa

creativa,
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Gran parte dc la intervencién de la tecnologia en cste proceso serd en la creacion
de los distintos sistemas de informacion que deberin manejar todos los datos necesarios

que vuelvan mis eficiente la operacion.

Yo creo que existen 2 formas para poder lograr esto; a continuacion las propongo:

(Ver Figuras 4y 5).
5) El Personal

Como ya mencioné en la primera parte de este capitulo, el personal es el punto més
dclicado, mencionaré las modificaciones que debe de hacer el banco para reconocer el

trabajo y la creatividad de las personas involucradas en este proyecto de redisciio.

La institucién debera de modificar sus sistemas administrativos y de control. Las
medidas utilizadas para verificar ¢l desempeiio y la participacion, creo que este modelo
permiitird ver efectivamente quien esté aportando valor agregado con su trnbajb Y quien
simplemente no estd interesado. ‘Es un modelo que exige trabajo en equipo de todas las
dreas involucradﬁs y una serd el control de la otra dentro ‘del proceso, Debefé de
considerar las habilidades, creatividad, capacidad inmovadora y responsabilidad en las
tareas encomendadas. La gerencia deberd ahora mis que nunca trabajar muy de cerca de
la operacion y comunicarse con sus empleados para enterarse de lo que estd sucediendo,

esto también como parte de mejorar la calidad del servicio de la autoridad hacia el
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entpleado, aparte de aplicar los puntos mencionados en la explicacion del modelo respecto
al personal de la empresa, sus valores y cultura organizacional, no es uecesario utilizar

todos aunque si es recomendable,

Para finalizar la aplicacion de este modelo es importante recordar que el cambio se
debe de iniciar desde arriba, si los niveles superiores no estin convencidos de los
beneficios que pueden traer la aplicacion del mismo, la gente de los niveles medio y
operativo no se convencerfn. El esfuerzo debe de ser constante y no pensar que una leve
mejoria serd todo lo que se puede loprar, los cambios deben de ser radicales y no
marginales, Entender bien lo que el banco quiere como calidad en el servicio traera
buenos resultados tanto para el cliente como para toda la institucion.

Para terminar el presente capitulo, quiero recalcar que no es bueno que las
instituciones bancarias sigan confiadas en lo que tienen actuaimente ante el tratado de libre
coiercio, si bien la apertura ha sido gradual y como consecuencia de la actual crisis no se
ha visto una entrada masiva de otras instituciones o servicios similares‘ a American
Express, no implica que nunca llegarim, es ¢l momento en que se debe de aprovechar el
tiempo para votve;se més competitivos en el servicio de tarjeta de crédito, ya que vm’m
cuando el ﬁm.ciouamieuto de la tarjeta de crédito en los paises miembros del tratado es -
muy parecido, 1a calidad en el servicio, la rapidez y capacidad de respuesta en el servicio
de tarjetas de crédito bancarias, son los aspectos con los que cuenfan E.U.A, y Canada

pero México no. Los que puedan lograr esta diferenciscidn en la calidad del servicio e
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igualar & los socios del TLC, serin los que continfien luchando por un segmento del
mercado en México, se volverin méds competitivos y productivos. El Gnico objetivo:

“calidad en el servicio para satisfacer al tarjetahabiente.”




CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

A través del desarrollo de la presente Tésis, en los distintos temas que se han
tocado en los cinco capitulos que presento en este trabajo, puedo llegar a las siguientes

concluciones.

PRIMERA.- Considero que pueden existir muchas definiciones sobre servicio,
dependiendo del punto de vista o de la materia que lo este definiendo, sin embargo lo mas
importante es que cada organizacidn defina su concepcion de servicio, la considere o
integre en su filosofia y la transmita a toda la estructura desde los niveles mas altos hasta
los niveles mas operativos. Tal vez alguna de las definiciones que cito en fa presente Tésis,
podré ajustarse para alguna institucién, a pesar de ello lo que los bancos en este caso
deben de buscar es qﬁe al definir fo que para ellos es el servicio lo llevan a la préctica

dnicamente que escrito en el papel como sucede en la mayoria de las ocasiones,

SEGUNDA.- Considero que calidad efectivamente no es otra cosa mfs que
cumplir con las expectativas del cliente y dar siempre un poco mds, de esta manera el
cliente reconocera quien en el mercado brinda calidad en lo que hace, al recibir algo extra
a fo que esta esperando, al igual que en ¢l caso del servicio, las definiciones dadas para la
palabra ca_h‘dad, pueden ser muchas y para efecto de la presente Tésis, lo mas importante
es que la institucion financiera defina un concepto de calidad que vaya de acuerdo con sus

objetivos, su mision, filosofia y en una sola palabra su culturakorganizacional.
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TERCERA.- Al definir lo que debe ser calidad en el servicio para tarjetas de
crédito, los bancos deberan considerar que esla definicidn tiene que ser la misma a la
utilizada para todos los servicios que ofrece, ademis de tomar en cuenta a todos y cada
uno de los elementos que hacen posible el servicio, de los contrario existird mas de un
concepto sobre calidad en el servicio, no habrd un rumbo definido sobre calidad para el
individuo y todo esfuerzo de mejora o cambio seria inutil, pues no se tendria una direccion

determinada.

CUARTA - Al liablar de implementar una filosofia de calidad para un servicio de
tarjetas de crédito, al igual que para cualquier otro tipo de servicio, si piensa ficil, sin
embargo el trabajo no lo es, asf como tampoco es poca la inversién que se debe de hacer
en distintos recursos, no con esto quiero decir que sea algo imposible, sin embargo no es
facil, ya que lo mds inportante es convencer a toda la organizacién de la necesidad del
cambio, de tener que hacer las cosas con calidad y trabajar en equipo, pues como ya se
menciond se debe de ver a la empresa como un todo, con dlientes dentro y fuera de la
misma, es necesario que el cambio provenga desde los niveles mas altos, que el esfuerzo
sea continuo y se repita el ciclo una y otra vez, Tal como lo presente en esta-tésis, no es
necesario enfocarse a un sélo autor para implantar una filosofia de calidad ya que una

combinacion de varios conceptos pueden proporcionar mejores resultados.
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QUINTA.- Los bancos deberdn tener muy presente que es concepto de calidad en
el servicio debe de ser parte de la definicion de cultura organizacional y periddicamente
revisarlo y modificarlo si asi lo requieren las condiciones del mercado, es importante que
los cambios no sean muy frecuente ya que de los contrario la credibilidad en el concepto

se debilitara y podria traer como consecuencia el fracaso de todo el esfuerzo de calidad.

SEXTA.- Lograr la excelencia de la calidad en el servicio no es ficil, es producto
de mucho trabajo, esfuerzo y constancia, y es lo que necesita actualmente el servicio de
tarjetas de crédito bancarias pues esla iinica forma de la cual se competird y se conservara

una posicién en el mercado.

SEPTIMA.- El uso e la tarjeta de crédito no es algo nuevo, pero si ha cobrado
importancia en las wltimas decadas, ya que representa un instrumento mis seguro para
quien hace uso de las nisma, tienen la facilidad de adquierir alglin bien o sgrvicio sin la
necesidad de portar dinero en efectivo, es hoy por hoy el instrumento que puede mantener
cautivo economicamente al consumidor, al comprometer o ingreso futuro al utilizar el

crédito asignado.

OCTAVA - El concepto de la tarjeta de crédito no ha cambiado con el paso del
tiempo, este sigue siendo el mismo, lo que si debe cambiar y ajustarse a las condiciones
del mercado es el servicio que surge como consecuencia de que el tarjetahabiente

comience a utilizar el cre’dito asignado a través del plitico, pues la tarjeta solamente
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representa el derecho a el uso de una linea de crédito que se asigno al cliente a través de

un contrato de apertura de cre'dito en cuenta corriente.

NOVENA - Independientemente del tipo de emisor de una tarjeta de crédito, la
finalidad de 1a misma es la de otorgar el uso temporal del crédito asignado al cliente con la
sola presentacion de una plastico, ain cuando los plazos para pago o condiciones de uso

sean distintas, el propésito al final es obtener crédito por un determinado tiempo o

periodo.

DECIMA - Los procesos de tarjeta de crédito dentro de las instituciones bancarias
actualmente son muy complicados tienden a ser burocra‘ticos por la infinidad de pasos que
se deben de seguir trayendo como consecuencia errores en sistemas y en la parte en que
intervienen las personas. Esto trae la necesidad de que fos bancos simplifiquen sus
procesos y capaciten continuamente a la gente, dandoles preparacion en todos los

aspectos de la organizacion, tener una vision total de la organizacion en sus productos y

servicios.

DECIMA PRIMERA.- Los bancos deben de entender que el servicio hacia los
clientes no termina al entregar el plastico y enviar los estados de cuenta mensualmente,
sino que el mantenimiento de Ia cuenta debe de ser continuo mientras el cliente conserve
s linea de crédito con la institucion, el servicio debe de ser de mantenimiento de una

cuenta sin importar el limite de crédito o tipo de producto que se mancje.
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DECIMA SEGUNDA.- La problemdtica que refleja actualmente el servicio de
tarjetas de crédito no es mas que el resultado del descuido que han tenido los bancos
aascia este producto y servicio, ya que confiados en que el cliente no tenia otra opcidn
mas que las que habia en el mercado nunca invirticron para mejorar, hoy el cliente tiene
mas opciones y tal vez la nica diferencia sea la calidad en el servicio que ofrezcan las
insituciones financieras nacionales o extranjeras, pues todas las tarjetas de crédito

bancarias ofrecen practicamente los mismo servicios.

DECIMA TERCERA.- El Tratado de Libre Comercio bien entendido y aplicado
correctamente puede trar muchos beneficios al pals, sobretodo si e! mismo se ve como un
medio para mejorar internamente, es decir que los bancos comiencen a ver la necesidad de
invertir en tecnologfa, en la gente y en general en todo el proceso ampliado para poder
sobrevivir a la competencia que dia a dia tiende a ser mayor y mas fuerte, al comprendern
y entender el Tratado de Libre Comercio es procurar un beneficio para toda la poblacién y
no solamente para unos cuantos, el mejorar la calidad del servicio partiendo de esta base |

trac como consecuencia un beneficio y mejora integral.

DECIMA CUARTA.- La asimetria que existe entre los socios en todos los
aspectos, ademas de la estabilidad econdimica que disfrutan Estados Unidos y Canada hace
que México se vea en desventaja, sin embargo es el momento que el pais demuestre su

capacidad para desarrollarse y competir, su voluntad para acortar las diferencias y
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sobretodo reconocer sus habilidades y limitaciones para, de esta forma buscar una fusién

con sus socios en sus puntos débiles y desarrollar aquéllos que sean sus fortalezas.

DECIMA QUINTA.- Ain cuando México cuente con instituciones fuertes que
tienen gran opcion del mercado actualmente, no deben confiarse a sus ventajas
competitivas, deben de fortalecerlas y aprovecharlas para continuar en el mercado y
mejorar su posicién tratando de encontrar otras oportunidades, ademis de mejorar
radicalmente lo que actualmente se encuentran haciendo. Uno de los factores que hace
verse mejor a los Bancos Mexicanos, es la concentracion del mercado y productos, sin
embargo esto puede verse modificado con la presencia de mis y mejores competidores,
pues en el texto del TLC la libre competencia se deja abierta a cualquiera de los tres

socios.

DECIMA SEXTA.- El servicio de tarjetas de crédito bancarias a personas fisicas
es relativamente eficiente en nuestro pais antes de la firma del TLC, hoy es menos eficiente
y requiere urgentemente de una mejora, por lo que s debe de invertir, la forma como se
manejan las tarjetas de crédito en los distintos palses socios es muy similar sin embargo si
es mas moderna, eficiente y productiva, puntos en los que las Instituciones Financieras

Mexicanas deben de trabajar.

DECIMA SEPTIMA.- La problemitica actual de la calidad en el servicio de

tarjetas de crédito bancarias para personas fisicas es preocupante por la importancia que
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presenta éste para la mayoria de los bancos pues a partir de este producto es como la base
de clientes de un banco puede crecer considerablemente, no es prudente que los bancos se
queden sin hacer nada para mejorar en toda la institucion pero sobretodo en este servicio

‘ 3

que ha sido descuidado.

DECIMA OCTAVA - Estructurar una estrategia para mejorar ln calidad de un
servicio no es sencillo, ya que se deben de considerar todos los elementos que intervienen
en el mismo, este modelo propuesto, no es tinicamente aplicable a los bancos sino que se
puede implementar en cualquier tipo de empresa ya que los elementos que lo constituyen

son los mismo para cualquier institucién.

DECIMA NOVENA.- Hay tres puntos en los que los bancos deben de poner
especial cuidado para que exista coherencia entre lo que hacen y lo que piensan, estos con
la definicién de calidad y servicio dentro de su cultura organizacional, este es‘el primer
paso y el mis importante ya ’que a través de la misma se comunicéré a la organizacién
quien es la empresa y que quiere llegar a ser en donde estdn en este momento y a dénde se
quiere llegar. - Otra parte importante son las personas quienes deben de tener los mismos -
objetivos a muy parecidos a los del banco, a quienes se les debé de capacitar, educar y
desarrollar para poder lograr un servicio de calidad pues son ellos quienes ﬁn_almente dan
el servicio al cliente y como parte fundamental de este modelo, los bancos deberan de

revisar todos sus procesos, de esta manera se decidird sobre los que se deben modificar,
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los que deben de cambiar o los que se van a eliminar haciendo un uso prudente de la

tecnologia, ya que es el medio més seguro para poder alcanzar productividad.

VIGESIMA.- En este modelo se combinan muchos elementos que la mayoria de
los bancos como consecuencia de sus actividades diarias olvidan y dejan de tomar cuenta.
Si la decision es cambiar deben de concientizarse que solamente se lograra persistiendo y
siendo constantes en cada uno de los elementos citados en este modelo, el aplicar por un
dia conceptos valiososo no ayudara a salir adelante, aplicar este modelo de calidad en el
servicio al igual que muchos otros implica inversidn de Recursos Financieros, Humanos y
de Tiempo, la inversidn es muy alta y los resultados no pueden verse inmediatamente sino
con ¢! paso del tiempo, convercer a la organizacion de que los resultados beneficiarén a

todo el proceso integrado es uno de los retos mis grandes que tienen la direccion del

banco,
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