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INTRODUCCION

Hoy en dia “el servicio de calidad” se ha convertido en algo comun para las
empresas y los consumidores debido a la globalizacion, el acceso a informacion y
la facilidad con la que cuentan las empresas para realizarlo. Es por ello que los
detalles que éste dé al cliente como parte de su estrategia de consentirlo y
ofrecerle un plus, no solo son importantes sino son los que propiciaran la eleccién

final del mercado.

En el primer capitulo reviso las diferentes conceptualizaciones sobre el
servicio y los modelos mas reconocidos para la evaluacion de la percepcion de la
calidad del servicio aparecidos en los ultimos afios. Ofrezco una breve descripcion
de dichos modelos, sus caracteristicas mas significativas, sus objetivos y sus
diferencias. Los estudios sobre la evolucién histérica de la gestion, la calidad y el
marketing de servicios, ya enfocados en la evaluacion de la calidad del servicio, se
agrupan alrededor de dos escuelas principalmente: la escuela norteamericana,
liderada por Parasuraman, Zeithaml y Berry, y la escuela nérdica, liderada por
Gronroos. Aqui se tomaran estas tendencias como elementos de base para
realizar un seguimiento al constructo calidad percibida, partiendo de los conceptos

de servicio y calidad del servicio.

En un inicio fueron las grandes empresas manufactureras quienes buscaron
adoptar la calidad en sus productos, y hoy por hoy son las organizaciones
dedicadas a otorgar un servicio quienes desean implementar calidad y la mejor
manera es certificarse ante la norma I1SO. La falta de calidad en el servicio es un
problema latente en muchas empresas dedicadas a este giro sin importar el

tamano de estas.

La ventaja competitiva en la prestacion de servicios, se consigue a partir de
la capacidad de las organizaciones para satisfacer las necesidades de sus
clientes, situacion que debe enfrentar la dificultad de la intangibilidad de los

servicios.




Las casas de empefio no son la excepcién y solo por mencionar alguno de
los factores que mas influyen en su papel es la demanda de los usuarios. Estas
financieras existen para atender a las necesidades econémicas de una comunidad
especifica, por lo tanto, cuanto mas dirigidos y adecuados son los servicios y
productos, mayor sera el indice de satisfaccion de los usuarios v,
consecuentemente, mayor la importancia que se atribuye a estas empresas dentro

del medio en el que se desarrollan.

En el segundo capitulo menciono cudles son los aspectos prioritarios que
una casa de empefio necesita para establecer medidas que aseguren una 6ptima

calidad en el servicio.

De igual manera pretendo identificar si las casas de empefio pertenecen o
no al Sistema Financiero Mexicano (SFM) de acuerdo al fundamento juridico bajo

el cual se rigen y bajo la legislacion que le aplica actualmente.

Comentaré brevemente el marco legal que le es aplicable mediante
subsistemas donde se otorgan los créditos prendarios ubicando a las sofoles y

sofomes dentro del SFM.

En actualidad cuando pensamos en las casas de empefio, hablamos en los
términos del crédito prendario. Por ello hablaremos sobre las casas de empefio,
desde su origen en el mundo, en México y aterrizando en el municipio de
Amecameca de Juarez, como se definen, forma en que operan y el proceso de

empefio de inicio a fin.

A través de la presente investigacion se muestran cuales son los aspectos
prioritarios que una casa de empefio necesita para establecer medidas que
aseguren una 6ptima calidad en el servicio. Desarrollar estas estrategias permitira

a la empresa reducir costos, optimizar procesos, garantizar estabilidad en el




mercado y avanzar hacia mayores oportunidades de crecimiento. Asi mismo,
busco ofrecer una casa de empefio de calidad en todo sentido en el municipio de
Amecameca, lugar con vision préspera en el &mbito prendario de acuerdo a notas
y fuentes periodisticas actuales tal y como lo indicé a principios de afio el periddico

local amaqueme.

Es importante para el cliente porque asi tiene la oportunidad de conocer y
utilizar como opcion este tipo se servicio que se ofrece ante sus necesidades
econdémicas. Y nosotros contribuimos a exigir y mejorar servicios de calidad no
solo en beneficio de quien lo otorga y quien lo recibe sino de la sociedad en

general. Por ello es conveniente la realizacion de esta investigacion.

Y por dltimo en el tercer capitulo realizo la aplicacion de la escala
SERVQUAL en la casa de empeio “Prestamania Amecameca’” apoyandose
solamente de un instrumento de medicidon (percepcidén) acerca del servicio de

calidad que los clientes de esta financiera reciben.

De esta forma, opté por medir el grado de satisfaccién de los usuarios con
relacion a la calidad de los servicios prestados y asi, describir en el proyecto las
etapas recorridas y los resultados obtenidos en esta investigacion a través de

cuadros y graficas para su mejor comprension.

Posteriormente realizo las conclusiones y recomendaciones en base a
resultados presentes en el proyecto, considerando nuevamente que solo se tomo

uno de los tres instrumentos de medicidén del cual se apoya la escala SERVQUAL.
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Un buen servicio al cliente es aquel que se basa en la empatia con él, ¢y
gué significa esto? "ponerse en los zapatos del cliente”. A nadie le gusta que le
hablen de mala manera, le entreguen productos o servicios mal hechos, en un
empaque o0 en unas instalaciones en mal estado, o que el empleado tenga mal
aspecto o no conozca la informacidén necesaria para dar la confianza que el cliente

necesita.

El servicio al cliente es parte de la mercadotecnia intangible, su objetivo es
el manejo de la satisfaccion a través de producir percepciones positivas del
servicio, logrando asi, un valor percibido hacia nuestra marca. Por lo que el
manejo de este tipo de mercadotecnia requiere de esfuerzos diferentes a la
mercadotecnia de un producto que es tangible y que el posible cliente sélo con ver

su empaque, consistencia o color, puede tomar una decisién de compra.

El servicio al cliente no es una decision optativa sino un elemento
imprescindible para la existencia de una empresa y constituye el centro de interés

fundamental y la clave de su éxito o fracaso.

1.1 Definicién de servicio

Entender los conceptos de servicio y calidad del servicio es fundamental para
comprender el objeto y las caracteristicas de los modelos de medicion. El
diccionario de la Real Academia Espafiola define servicio (del latin servitium)
como accion y efecto de servir, como servicio domeéstico e incluso como conjunto

de criados o sirvientes. En términos mas aplicados, servicio es definido como:
e “Un tipo de bien econdmico, constituye lo que denomina el sector terciario,
todo el que trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios”

(Fisher y Navarro, 1994, p. 185).

e “Es el trabajo realizado para otras personas” (Colunga, 1995, p. 25).




“Es el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen
para su venta o que se suministran en relacion con las ventas” (Fisher y
Navarro, 1994, p. 175).

“Es cualquier actividad o beneficio que una parte ofrece a otra; son
esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna cosa.
Su produccién puede estar vinculada o no con un producto fisico” (Kotler,
1997, p. 656).

El servicio es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los

beneficios que se caracterizan por su intangibilidad y producen satisfaccion a un

consumidor.

1.2 Definicién de servicio al cliente

Como fundamento inicial se examinan las siguientes definiciones de servicio

al cliente:

Es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto
0 servicio basico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion
del mismo (Horovitz, 1990, p. 7).

Aquella actividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste
guede satisfecho con dicha actividad (Peel, 1993, p. 24).

“El servicio al cliente, es una gama de actividades que en conjunto, originan
una relacion” (Gaither, 1983, p. 123).

“El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea
la venta proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona,
por medio de telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe
disefiar, desempefar y comunicar teniendo en mente dos objetivos: la

satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional” (Lovelock, 1990, p. 491).

-10 -
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Al agregar lo antedicho a la definicion de servicio, se puede plantear una
definicion para servicio al cliente y adicionalmente establecer los medios y su
objetivo.

Se considera entonces servicio al cliente como el establecimiento y la gestion
de una relaciéon de mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la
organizacion. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre
personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es
mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio que le brinda la

organizacion.

Es necesario anotar la importancia de lo planteado por Lovelock, en la citada
definicion, pero se debe aclarar que esto hace parte de la gestion de la calidad del
servicio y, por ende, de la implementacién de sistemas integrados de gestion de la
calidad (un enfoque més estratégico que operacional). Estas definiciones permiten
entrever los elementos de analisis en el establecimiento de un estudio del
concepto de calidad percibida del servicio al cliente, a través de elementos basicos
de estudio del constructo. Aunque las definiciones engloban adecuadamente el
concepto, es necesario estudiarlos a profundidad, pues de esta forma se
entienden mejor su definicion y enfoque. Asi, se pueden establecer los siguientes

elementos de reflexion:

e El concepto de servicio y su caracterizacion
e El proceso del servicio como marco general del trabajo
e El concepto de calidad y su aplicacion en los servicios

e Los modelos de evaluacién del servicio

El estudio de estos elementos permite determinar la perspectiva de andlisis
gue se desee tomar. En este caso se centrara en el concepto de calidad percibida.
Esto implica, como se vera posteriormente, que ademas de estos se deben tener

en cuenta los conceptos de expectativa y percepcion.




1.3 Caracteristicas de los servicios

Estos elementos son base en las caracteristicas fundamentales de los
servicios: la intangibilidad, la no diferenciacion entre produccion y entrega, y la
inseparabilidad de la produccion y el consumo (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985). De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y los
servicios cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la
determinacion de la calidad del servicio. Asi, no se pueden evaluar del mismo
modo servicios y productos tangibles. A continuacion presento estas

caracteristicas de manera mas detallada.

La intangibilidad

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

calidad de los servicios que presta (Zeithaml, 1981).

La heterogeneidad

Los servicios, especialmente los de alto contenido de trabajo, son
heterogéneos (Payne, A. 1996) en el sentido de que los resultados de su
prestacion pueden ser muy variables de productor a productor, de cliente a cliente,
de dia a dia. Por tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la
empresa cree prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe que

recibe de ella.

-12 -
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La inseparabilidad

En muchos servicios, la produccién y el consumo son indisociables?
(Grénroos). En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar una
interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de servicios.
Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion. Segun Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985), estas caracteristicas de los servicios implican cuatro
consecuencias importantes en el estudio de la calidad del servicio:

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

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

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

- Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados

como a los procesos de prestacion de los servicios.

1.4Normatividad

Cada vez mas las exigencias de los consumidores en los actuales escenarios
econémicos es muy relevante, especialmente por el rol que desempefia la calidad
y en donde, las empresas exitosas estan plenamente identificadas que ello

constituye un buena ventaja competitiva.

La gerencia moderna esta muy comprometida y a ello responden
continuamente a las exigencias de un entorno que cada vez es mas dinamico,

turbulento e imprevisible.

Todo ello hace necesario la adopcion de un sistema gerencial con orientacion a

la calidad que favorezca a los logros, objetivos establecidos y haga mas

'Hace referencia a aquello que no puede ser separado o disociado [http://www.definicionabc.com]
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competitivas a las empresas, de acuerdo a las necesidades que tienen en el
mercado en el que se desarrollan, por ello deben cumplir con los estdndares que

el mercado le exige.

Las empresas modernas saben, que para permanecer en los mercados y
garantizar una buena participacion se debe tener presente, que la calidad

actualmente es muy importante tenerla bien controlada.

Asi la norma de administracion de calidad toma un papel mas importante en la
actualidad. Miles de organizaciones en diferentes paises ya la han adoptado, y
muchas mas estan en proceso de hacerlo. ¢Por qué? Simplemente porque:

e Controla la calidad.

e Ahorra dinero.

e Los clientes la exigen.

e Y los competidores la usan.

Con las normas ISO se obtiene una mejor documentacion, se logra que la
informacion esté actualizada y sea efectiva, se logra una mejor aceptacién de los

clientes y es en si una carta de presentacion para abrir nuevos mercados.

1.4.1 Definiciéon de ISO

Por sus siglas en ingles "International Organization for Standardization"
(I10S) hace referencia a la palabra derivada del griego “ISO” que significa "igual".
Independientemente del pais o idioma, la abreviatura del nombre de la

organizacién es ISO.

ISO es la Organizacion Internacional para la Estandarizacién, fundada en
Londres en el afio de 1946, tiene su sede en Ginebra, Suiza y esta integrada por
138 paises. Cuenta con 224 comités técnicos que han editado mas de 19,000

normas que abarcan casi todos los aspectos de la tecnologia y los negocios.




Tiene como objetivo promover y desarrollar normas internacionales para
administrar procesos que mejoren la calidad y la productividad y facilitar el

intercambio comercial de bienes y servicios.

Estandarizacién

Segun la ISO “Es el proceso de formular y aplicar reglas con el propésito de
realizar en orden una actividad especifica, para el beneficio y con la obtencion de
una economia de conjunto Optimo teniendo en cuenta las caracteristicas

funcionales y los requisitos de seguridad”.

Norma

Segun la ISO “Es el documento establecido por consenso y aprobado por
un organismo reconocido, que proporciona para uso comun y repetido reglas,
directrices o caracteristicas para ciertas actividades o sus resultados, con el fin de

conseguir un grado 6ptimo en un contexto dado”.

a) Definen los elementos de sistemas de calidad.

b) Se combinan y son complemento de los estandares técnicos de un producto o
servicio.

c) No abarcan los métodos de sistemas de calidad, “dice el qué, no el como”.

d) Implican una nueva cultura en la organizacibn que aprende a cambiar

satisfaciendo las necesidades del usuario.

Los beneficios de aplicar las normas internacionales ISO son que los
productos y servicios son seguros, confiables y de buena calidad. Para los
negocios, son herramientas estratégicas que reducen los costos al minimizar los
residuos y errores y aumentar la productividad. Ayudan a las empresas a acceder
a nuevos mercados, nivelar el campo de juego para los paises en desarrollo y

facilitar el comercio global libre y justo.



http://www.iso.org/iso/home/standards/benefitsofstandards.htm

1.4.2 Tipos de ISO

En la actualidad, normas ISO hay muchas, pero algunas son mas
trascendentes que otras. Por esa razon, con el propdsito de conocer mas en
detalle a estas reglas y entender para qué se usan y cual es su importancia, a
continuacion se citan distintas clases de normas técnicas mas importantes a nivel

internacional.

= ]SO 639, la cual establece cédigos para lenguas y/o familias de idiomas.

» |SO 1000 se refiere a la Metrologia, es decir al Sistema Internacional de
Unidades.

= |SO 2108 numero internacional normalizado para libros.

= |SO 3166 posee la particularidad de ser un estandar que codifica los

nombres de cada pais y sus principales subdivisiones.

También hay familias de normas ISO que buscan controlar la calidad, tales como:

» |SO 9000 (Sistemas de Gestion de Calidad — Fundamentos y Vocabulario).

* |SO 10000 (Guias para implementar Sistemas de Gestion / Reportes
Técnicos).

= ]SO 13485 (orientada a la calidad de los productos sanitarios).

= |SO 14000 (Sistemas de Gestibn Ambiental de las Organizaciones), entre

otras.

ISO 9000.- Esta serie de normas hace énfasis en la normalizacién de la
administracion de los Sistemas de Calidad, esta compuesta por las siguientes
normas:

ISO 9000.- Normas para la administracion de la calidad y aseguramiento de la
calidad, conformada por las siguientes cuatro (4) partes:

ISO 9001.- Modelo para el aseguramiento de la calidad en el disefio/desarrollo,

produccion, instalacion y servicio.
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ISO 9002.- Modelo para el aseguramiento de la calidad en produccion e
instalacion, servicio.

ISO 9003.- Modelo para aseguramiento de la calidad en inspeccion final y
pruebas.

ISO 9004.- Elementos para la gestion de administracion de la calidad y

lineamientos de sistemas de calidad.

Ademas de las mencionadas, existe la norma:
= |SO 4217 Cdbdigo de divisas y monedas internacionales, para unificar el
criterio de identificar con tres letras las monedas de cada territorio.
» |SO 8601 Representacion del Tiempo y la Fecha, es decir que se enfoca en
“Elementos de datos y formatos intercambiables” para facilitar la notacién

gue se utiliza para especificar instantes, intervalos y fechas, entre otras.

1.4.3.1SO 9000

Para que las empresas produzcan productos de calidad que cumplan con la
satisfaccion del cliente, los empresarios fundaron la guia ISO 9000 de la
Organizacion Internacional de Estandarizacion. No importa si un negocio tiene una
tienda de mamé y papa o una organizacibn multinacional, estas normas
racionalizan el sistema de gestion de la empresa para cumplir con todos los

requisitos reglamentarios, mientras desarrollan productos de calidad.

ISO 9000 Gestion de la calidad.

En 1987 una serie de paises ratificaron un acuerdo en el que reconocian
una norma internacional para sistemas de calidad: ISO 9000.

La familia ISO 9000 aborda diversos aspectos de la gestion de la calidad y
contiene algunas normas mas conocidas de la ISO. Las normas proporcionan
orientacién y herramientas para empresas y organizaciones que quieren asegurar
gue sus productos y servicios constantemente puedan satisfacer las necesidades

del cliente, y que la calidad se mejore constantemente.




Existen diversas normas en la familia de 1ISO 9000, entre las que se incluyen las

siguientes:

ISO 9001: 2008 - establece los requisitos de un sistema de gestion de calidad.

ISO 9000:2005 - cubre los conceptos basicos y lenguaje.

ISO 9004:2009 -cémo hacer un sistema de gestion de calidad eficiente y eficaz.
|41SO 19011 - se establecen directrices sobre auditorias internas y externas

de sistemas de gestion de calidad.

En este caso nos interesa la norma ISO 9001:2008, ya que solo se pretende

conocer e identificar los requisitos de un sistema de gestion de calidad.

ISO 9001: 2008

La Norma ISO 9001:2008 elaborada por la Organizacion Internacional para
la Estandarizacion (ISO), especifica los requisitos para un sistema de gestion de la
calidad (SGC) que pueden utilizarse para su aplicacion interna por las
organizaciones, sin importar si el producto o servicio lo brinda una organizacién
publica o privada, cualquiera que sea su tamafo, e independientemente de su
campo de actividad. De hecho se implementa ISO 9001: 2008 por mas de 1 millén
de empresas y organizaciones en mas de 170 paises. Es importante mencionar

que esta norma es la Unica que puede certificar dentro de la familia 1ISO.

Dependiendo del pais, puede denominarse la misma norma "ISO 9001" de
diferente forma agregandose la denominacién del organismo que la representan
dentro del pais, por ejemplo: UNE-EN-ISO 9001:2008 (Espafia), acompafiada del

ano de la ultima actualizaciéon de la norma.

1.- ISO 9001: Contiene la especificacion del modelo de gestion. Contiene
"los requisitos" del Modelo.

2.- ISO 9004: Contiene a la vieja ISO 9001, y ademas amplia cada uno de
los puntos con mas explicaciones y casos, e invita a los implantadores a ir mas

alla de los requisitos con nuevas ideas, esta apunta a eficiencia del sistema.
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Principios de gestion de calidad

La norma se basa en una serie de principios de gestion de calidad
incluyendo un fuerte enfoque, la motivacion y la implicacion de la alta direccion, el
enfoque de procesos y mejora continua. Cuando se redactaron las normas 1SO
9001 e ISO 9004, se elaboraron 8 principios basicos, sobre los que descansa todo
el sistema de gestion de la calidad.

Si una empresa implanta un sistema de gestion de la calidad, que cumpla
los requerimientos de la norma ISO 9001, pero que no siga estos principios, no

obtendr& ni la mitad de los beneficios esperados.

Los principios de gestion de la calidad, de acuerdo a lo indicado en la
norma ISO 9001 son:
1.- Enfoque al cliente: las organizaciones dependen de sus clientes, por lo tanto
deben comprender sus necesidades actuales y futuras, satisfacer sus requisitos y
esforzarse en exceder sus expectativas.
2.- Liderazgo: los lideres establecen la unidad de propésito y la orientacion de la
organizacion. Deben crear y mantener un ambiente interno, en el cual el personal
pueda llegar a involucrarse en el logro de los objetivos de la organizacion.
3.- Participacion del personal: El personal, a todos los niveles, es la esencia de la
organizacién, y su total compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas
para el beneficio de la organizacion.
4.- Enfoque basado en procesos: Un resultado deseado se alcanza mas
eficientemente cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan
COmMO un proceso.
5.- Enfoque de sistema para la gestion: identificar, entender y gestionar los
procesos interrelacionados como un sistema, contribuye a la eficacia y eficiencia
de la organizacion en el logro de sus objetivos.
6.- Mejora continua: la mejora continua del desempefio global de la organizacion,

debe de ser un objetivo permanente de esta.
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7.- Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones: las decisiones eficaces
se basan en el analisis de los datos y en la informacion previa.

8.- Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: una organizacion y sus
proveedores son interdependientes, y una relacibn mutuamente beneficiosa
aumenta la capacidad de ambos para crear valor.

Con la ayuda de 1SO 9001: 2008 asegura que los clientes reciben constante y
buena calidad en productos y servicios, y esta a su vez trae muchos beneficios

para el negocio.

Auditorias

Comprobar que el sistema funciona es una parte vital de la ISO 9001: 2008.
Una organizacion debe llevar a cabo auditorias internas para comprobar el
funcionamiento de su sistema de gestion de calidad. Una organizacién puede
decidir invitar a un organismo de certificacién independiente para verificar que es
conforme a la norma, pero no hay ningun requisito para esto. Alternativamente,

podria invitar a sus clientes para auditar el sistema de calidad por si mismos.

Certificacion?

Organizaciones y empresas a menudo quieren obtener la certificacion con
las normas de sistema de gestion de ISO (por ejemplo ISO 9001 o ISO 14001)
aunque la certificacion no es un requisito. La mejor razon para querer implementar
estos estdndares es mejorar la eficiencia y eficacia de las operaciones de la
empresa. ISO no participa en la certificacion a cualquiera de las normas que
desarrolla. La certificacion es realizada por organismos de certificacion externa,
gue son en gran medida privados. Por lo tanto una empresa u organizacién no
puede ser certificada por la ISO. Cuando una empresa u organizacion esta
certificado a una norma ISO reciben un certificado de la entidad de certificacion. A
pesar de que aparece el nombre de la norma ISO en este certificado, no es I1ISO

guien lo ha emitido.

’Es el procedimiento mediante el cual un organismo da una garantia por escrito (certificado), de
gue un producto, un proceso 0 un servicio estanconforme a los requisitos especificados.
[http://www.fao.org/docrep/004/ad094s/ad094s03.htm]
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Acreditacion®

Es el reconocimiento formal por un organismo independiente, conocido
generalmente como un organismo de acreditacion, que un organismo de
certificacion es capaz de llevar a cabo la certificacion. Acreditacion no es
obligatoria pero afiade otro nivel de confianza, como "acreditado” significa que la
entidad de certificacion ha sido verificada independientemente para asegurarse de

que funciona segun las normas internacionales.

1.5Proceso del servicio

Una tendencia en el estudio del proceso de servicio es lo que Albretch llama los
ciclos de servicio, fundamentados en los momentos de verdad. Este planteamiento
se enfoca mas como una ayuda para el productor, en este caso, el prestador de

servicios.

El concepto de ciclo de servicio ayuda a los miembros de las
organizaciones a ofrecer asistencia a los clientes, permitiéndoles organizar las
imagenes mentales de lo que ocurre. Como se observa en el gréfico 1, la
construccion bésica del servicio ya no solo es tarea del empleado, sino que ahora
se convierte en lo que Albretch llama “un momento de verdad” (representado por
los puntos en el grafico), controlado por cada empleado y/o sistema que tenga
contacto con el cliente. Un momento de verdad es cualquier situacion en la que el
cliente se pone en contacto con algun aspecto de la organizacion y obtiene una
impresion sobre la calidad de su servicio (definida por Gronroos como elementos

del process of service delivery, PSD).

Garantiza el reconocimiento mutuo de los organismos de certificacién a nivel internacional. Un
Organismo de acreditacion es un organismo tercero que procede a la acreditacién de un organismo
de certificacion. [http://www.fao.org/docrep/004/ad094s/ad094s03.htm]
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El empleado ya no presta un servicio, sino que es parte del mismo. La
calidad ya no es una ejecucion satisfactoria de la tarea asignada, sino que ahora
se define como el resultado de los momentos de verdad que el consumidor y/o
cliente ha experimentado. El conocimiento del ciclo del servicio y sus momentos
de verdad ayudan al personal de servicio a conocer el punto de vista del cliente y
a considerar a los clientes como los clientes los consideran a ellos. Este proceso
podria hacer parte del modelo establecido por Gronroos.

Gréfico 1. Ciclo del servicio

Fin Inicio

... Momentos
de verdad

Fuente: Albretch (1992, p. 35).

Con base en Gronroos (1984), Mayer et al. (2003) proponen que el proceso
de servicio implica el estudio de dos elementos principales: proceso de montaje
del servicio (process of services assembly, PSA), como el elemento técnico, y el
proceso de prestacion y/o entrega del servicio (process of service delivery, PDS),
como elemento funcional.

Adicionalmente establecen unos filtros perceptuales del consumidor (CPPS,
por su sigla en inglés), que modifican su evaluacion de la experiencia en términos

de los procesos anteriores: técnico y funcional.

Este proceso se puede observar en el grafico 2.Se advierten los elementos
descriptores de las decisiones administrativas, recogidos en el PSA, a través de
los cuales se configura el servicio en términos de sus caracteristicas previas por

un lado y por otro lado se encuentran los descriptores de la variabilidad del
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desarrollo del servicio, es decir, el proceso de entrega del servicio (PSD), referido
a las caracteristicas de la entrega del servicio (momento de la interaccion con los
clientes). Estos dos grupos de caracteristicas (PSA y PSD) interactian y se ven
influenciados por los filtros perceptuales, CPPS. Dicha interaccion, con las
modificaciones ocasionadas por los filtros perceptuales, genera la percepcion de
satisfaccion y, por ende, el encuentro de la calidad, siguiendo la corriente tedrica
que plantea la satisfaccion como antecesora de la calidad.

Fuente: Este modelo bidimensional del proceso de servicio intenta estudiar la
percepcion discreta de la experiencia de un consumidor (Mayer et al., 2003).
Por otro lado, permite dividir el andlisis de la calidad de los servicios a través
de sus subprocesos PSA y PSD. Aunque no diferencia la perspectiva de
consumidor y productor (mas bien se enfoca en el consumidor), parte de que

la perspectiva del productor esta incluida en el PSA.

Gréfico 2.

PSA:
Elementos descriptores de las Decisiones Administrativas
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Fuente: Traducido y adaptado por Mayer et al. (2003, p. 623).
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1.6 Concepto de calidad del servicio

La medicién de la calidad del servicio ha suscitado algunas diferencias de
criterio. La principal hace referencia a qué es lo que realmente se esta midiendo.
En general se encuentran tres tendencias de constructos que se usan para
evaluar la calidad del servicio: calidad, satisfaccion y valor. La investigacién en el
area se ha centrado basicamente en calidad y satisfaccion; el valor es el concepto

con mas bajo nivel de estudio hasta el momento.

La Real Academia Espafiola define calidad como la propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor. Esta definicion
establece dos elementos importantes en su estudio. Primero, la referencia a
caracteristicas o propiedades y, segundo, su bondad para valorar “algo” a través
de ella. La palabra calidad tiene mdltiples significados estos que mostramos a

continuacion son los mas representativos:

e Calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles; solo asi un producto puede ser disefiado y
fabricado para dar satisfaccién a un precio que el cliente pagard; la calidad

puede estar definida solamente en términos del agente (Deming, 1989).

e (Juran, 1990):1) La calidad consiste en aquellas caracteristicas de
producto que se basan en las necesidades del cliente y que por eso brindan
satisfaccion del producto. 2) Calidad consiste en libertad después de las

deficiencias.

e De manera sintética, calidad significa calidad del producto. Mas
especificamente, calidad es calidad del trabajo, calidad del servicio, calidad
de la informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del

sistema, calidad de la compaifiia, calidad de objetivos, etc. (Ishikawa, 1986).
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“Calidad es conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que
estar claramente establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones
deben ser tomadas continuamente para determinar conformidad con esos
requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de calidad” (Crosby,
1988).

La calidad se refiere, no solo a productos o servicios terminados, sino también
a la calidad de los procesos que se relacionan con dichos productos o servicios.
La calidad pasa por todas las fases de la actividad de la empresa, es decir, por
todos los procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta y mantenimiento de
los productos o servicios (Imai, 1998, p. 10).

“La calidad no es lo que se pone dentro de un servicio, es lo que el cliente

obtiene de él y por lo que esta dispuesto a pagar” (Drucker, 1990, p. 41).

En el concepto puro de calidad se encuentran dos tendencias: la calidad
objetiva y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del

productor y la calidad subjetiva en la del consumidor.

Las actividades relacionadas con la calidad eran inicialmente reactivas y
orientadas hacia la inspeccion y el control estadistico de calidad, enfoque que

posteriormente establecera la calidad objetiva.

Finalmente, la calidad percibida se valora (alta o baja) en el marco de una
comparacion, respecto de la excelencia o superioridad relativas de los bienes y/o

servicios que el consumidor ve como sustitutos.

Estos son los argumentos de los principales exponentes del concepto de
calidad percibida del servicio, para sefialar que en un contexto de mercado de
servicios, la calidad merece un tratamiento y una conceptualizacion distinta a la

asignada a la calidad de los bienes tangibles. A diferencia de la calidad en los
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productos, que puede ser medida objetivamente a través de indicadores tales
como duracién o niumero de defectos, la calidad en los servicios es algo fugaz que

puede ser dificil de medir.

“La propia intangibilidad de los servicios origina que éstos sean percibidos en
gran medida de una forma subjetiva (Gronroos, 1994, p. 37). Dada esta
diferenciacion, Lewis y Booms (1983) fueron quiza los primeros en plantear el
concepto de calidad del servicio como el ajuste del servicio entregado a los
consumidores con sus expectativas. Gronroos (1984) y Parasuraman et al.
(1985) toman este planteamiento basado en lo que se denomina el

paradigma de la desconfirmacion.

En su obra de 1998 Parasuraman anota el problema de la no existencia de
medidas objetivas, por lo cual la percepcion es la medida que mas se ajusta
al analisis. Las percepciones son las creencias que tienen los consumidores

sobre el servicio recibido.

Otro planteamiento en la misma direccibn es que la calidad de servicio
percibida depende de la comparacién del servicio esperado con el servicio

percibido.

Segun Rust y Oliver (1994), los juicios de satisfaccion son el resultado de la
diferencia percibida por el consumidor entre sus expectativas y la percepcion
del resultado. El proceso de medicion de la calidad del servicio implica que
dadas sus caracteristicas se establezcan diferentes dimensiones de
evaluacion que permitan un juicio global de ella. Estas dimensiones son
elementos de comparaciéon que utilizan los sujetos para evaluar los distintos
objetos (Bou, 1997, p. 251).

El establecimiento de dimensiones o caracteristicas diferenciadas ayuda a

esquematizar y dividir el contenido del concepto o constructo de estudio.
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Algunas veces, dada la subjetividad inmersa en el concepto en estudio, estas
dimensiones no son tan facilmente observables por los sujetos, sino que son
abstracciones realizadas a partir de atributos o caracteristicas que éstos

perciben.

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

Con el fin de incorporar diferentes perspectivas, Garvin resalto ocho
dimensiones de la calidad como un marco de referencia para el analisis de la

planificacion estratégica:

Desempefio

Caracteristicas

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

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

NN N N N SR

problemas

<

Estética
v Calidad percibida

Desde una perspectiva pragmatica, segun Druker establece cinco niveles de
evaluacion del desempefio de una organizacion de acuerdo con la satisfaccion
obtenida (comparacion de las expectativas). La mayoria de los clientes utilizan,

estas cinco dimensiones para llevar a cabo dicha evaluacion:
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Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa que presta el
servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Dentro del
concepto de fiabilidad se encuentran incluidos todos los elementos que
permiten al cliente detectar la capacidad y conocimientos profesionales de
la organizacion, es decir, fiabilidad significa brindar el servicio de forma

correcta desde el primer momento.

Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus
problemas en manos de una organizacion y confia en que seran resueltos
de la mejor manera posible. Seguridad implica credibilidad, que a su vez
incluye integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa que no sélo es
importante el cuidado de los intereses del cliente, sino que la organizacion
debe demostrar también su preocupacion en este sentido para dar al cliente

una mayor satisfaccion.

Capacidad de respuesta: Se refiere a la actitud que se muestra para ayudar
a los clientes y para suministrar el servicio rapido; también hacen parte de
este punto el cumplimiento a tiempo de los compromisos contraidos, asi
como lo accesible que resulte la organizacién para el cliente, es decir, las

posibilidades de entrar en contacto con ella y la factibilidad de lograrlo.

Empatia: Significa la disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes
cuidado y atencion personalizada. No es solamente ser cortés con el
cliente, aunque la cortesia es parte importante de la empatia, como también
es parte de la seguridad, requiere un fuerte compromiso e implicacion con
el cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y sus requerimientos

especificos.

Intangibilidad: A pesar de que existe intangibilidad en el servicio, en si es
intangible, es importante considerar algunos aspectos que se derivan de

dicha intangibilidad: los servicios no pueden ser mantenidos en inventario;
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si no se utiliza la capacidad de produccion de servicio en su totalidad, ésta

se pierde para siempre.

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

participa en la elaboracion del servicio.

El caracter multidimensional de la calidad del servicio siempre ha tenido
aceptacion tanto desde aproximaciones practicas como tedricas. El punto de

divergencia es la identificacion de los determinantes de dicha calidad del servicio.

Las clasificaciones de dimensiones que se otorgan al constructo son muy
variables y heterogéneas, sin que exista por el momento ningan consenso al

respecto.

Luego el punto de partida basico es que la calidad del servicio se produce en la
interaccion entre un cliente y los elementos de la organizacion de un servicio
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985). Estos autores determinan tres
dimensiones de la calidad:

1. Calidad fisica: Incluye los aspectos fisicos del servicio
2. Calidad corporativa: Lo que afecta la imagen de la empresa
3. Calidad interactiva: Interaccién entre el personal y el cliente, y entre clientes

Eiglier y Langeard (1989, p. 23) plantean desde el concepto de servicio tres

dimensiones percibidas y compradas por el cliente:

1. El output
2. Los elementos de la servicio

3. El proceso en si mismo
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La calidad del servicio prestado como resultado final (output) se enfoca a la
prestacion del servicio y depende de si el servicio ha cubierto o no las
necesidades y las expectativas del cliente. La calidad de los elementos que
intervienen en el proceso de fabricacion del servicio se refiere al soporte fisico
(actualidad, sofisticacion, limpieza, etc.), contacto personal (eficacia, cualificacion,
presentacion, disponibilidad, etc.), clientela (pertenencia al mismo segmento) y
eficacia de su participacion.

Finalmente, la calidad del proceso de prestacion del servicio se dirige a la
fluidez y facilidad de las interacciones. Eficacia, secuencia y grado de adecuaciéon
a las expectativas y necesidades del cliente en el proceso de interaccion.

Segun los autores Eiglier y Langeard, las tres dimensiones se encuentran
interrelacionadas y se logra la calidad del servicio, solo si se alcanza la calidad en
las tres.

De otro lado, Gronroos describe la calidad del servicio como una variable de
percepcion multidimensional formada a partir de dos componentes principales: una
dimension técnica o de resultado y una dimensién funcional o relacionada con el
proceso. Para este autor los servicios son basicamente procesos mas 0 menos
intangibles y experimentados de manera subjetiva, en los que las actividades de
produccion y consumo se realizan de forma simultanea. Se producen
interacciones que incluyen una serie de “momentos de la verdad” entre el cliente y
el proveedor del servicio. Por su naturaleza, no se puede evaluar la dimension de
calidad funcional de una forma tan objetiva como la dimensién técnica menciona
Gronroos y relaciona estas dos dimensiones de la calidad del servicio con la
imagen corporativa, ya que dicha imagen puede determinar aquello que se espera
del servicio prestado por una organizacion. El establecimiento de las dimensiones
y su evaluacién genera lo que se denomina escala de evaluacion del constructo.
Las dos escalas mas representativas son las basadas en los modelos nérdico y
americano, planteados por Gronroos (1984) y Parasuraman, Zeithaml y Berry

(1985), respectivamente.
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Estos modelos han servido de base para gran parte de la literatura
académica en el area y les han sido practicadas pruebas de fiabilidad y validez de
sus escalas en diversos escenarios. Esta es la razon por la cual solo examine

estas escalas.

1.7 Modelos de medicién

1.7.1 La escuela nordica

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen fue formulado
por Grénroos (1988, 1994) y relaciona la calidad con la imagen corporativa. Como
se observa en el gréafico 3, plantea que la calidad percibida por los clientes es la
integracion de la calidad técnica(qué se da) y la calidad funcional (cémo se da), y
estas se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es un elemento béasico

para medir la calidad percibida.
En resumen, el cliente estd influido por el resultado del servicio, pero
también por la forma en que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia

transversalmente las diferencias entre servicio esperado y percepcion del servicio.

Gréafico 3. Modelo nérdico

Percepcion de la
calidad del servicio

Servicio
Esperado

Percepcion
del servicio

g

Imagen

Calidad Técnica Calidad Funcional

JQus? iComo?

Fuente: Gronroos (1984, p. 40).

-31-

—
| —



El modelo nérdico planteado por Gronroos toma elementos de un trabajo
previo no publicado de Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del
servicio percibida a través de las experiencias evaluadas a través de las
dimensiones de la calidad y de esta forma conecta las experiencias con las

actividades del marketing tradicional.

Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. De
igual forma, describe como el exceso de expectativas genera problemas en la
evaluacion de la calidad. Expectativas poco realistas contrastadas con calidad
experimentada buena pueden desembocar en una calidad total percibida baja.

Las expectativas o calidad esperada, segun Gronroos, son funcion de
factores como la comunicacién de marketing, recomendaciones (comunicacion
boca-oido), imagen corporativa/local y las necesidades del cliente. Segun
Gronroos, la experiencia de calidad es influida por la imagen corporativa/local y a
su vez por otros dos componentes distintos: la calidad técnica y la calidad
funcional. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que
conduzca a un resultado aceptable. Se preocupa de todo lo concerniente al
soporte fisico, los medios materiales, la organizacion interna. Es lo que Grénroos
denomina la dimension del “qué”. Lo que el consumidor recibe. La calidad
funcional se encarga de la manera en que el consumidor es tratado en el
desarrollo del proceso de produccién del servicio. En palabras de Grénroos, es la
dimension del “cdmo”. Cémo el consumidor recibe el servicio. La forma en que los
consumidores perciben la empresa es la imagen corporativa de la empresa. Es
percepcion de la calidad técnica y funcional de los servicios que presta una
organizacion y, por ende, tiene efecto sobre la percepcion global del servicio.
Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado
realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional
sino que esta dado por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la

experimentada, paradigma de la desconfirmacion.

-32-

—
| —



1.7.2 Escuela americana. Modelo SERVQUAL de calidad de servicio

El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio conocido también como
“‘modelo de discrepancias” fue elaborado por Valerie A. Zeithaml, A. Parasuraman
y Leonard L. Berry, desarrollado en los Estados Unidos con el auspicio del
Marketing Science Institute en 1988. Nace a partir de evaluar la calidad y por ello
se fundamenta en la teoria de los GAPS* que consiste en explicar las diferencias
entre las expectativas y la percepcion de los cliente y cuyo propdsito es mejorar la
calidad de servicio ofrecida por una organizacion. Ha experimentado mejoras y
revisiones y ha sido validada en América Latina por Michelsen Consulting, con el
apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los Servicios. El Estudio
de Validacion concluydé en Junio de 1992.Es sin lugar a dudas el planteamiento
mas utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferacion de

articulos en el &rea que usan su escala.

Utiliza un cuestionario tipo que evalla la calidad de servicio a lo largo de
cinco dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
elementos tangibles. Esta constituido por una escala de respuesta mdultiple
disefiada para comprender las expectativas de los clientes respecto a un servicio.
Permite evaluar, pero también es un instrumento de mejora y de comparacion con

otras organizaciones.

Partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que Grénroos, para
desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la calidad de servicio
percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base
el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que

permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL.

*La traduccién al castellano del término GAP es brecha o discrepancia.

En el texto utilizaremos el término GAP, como concepto de medir la diferencia entre las
expectativas y las experiencias del cliente cuando recibe un servicio de calidad.
[http://biblioteca.ucm.es/tesis/cee/ucm-t26770.pdf]
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Este instrumento les permitidé aproximarse a la medicion mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente,
apoyandose en los comentarios hechos por los consumidores en la investigacion.
Estos comentarios apuntaban hacia diez dimensiones establecidas por los autores
y con una importancia relativa que, afirman, depende del tipo de servicio y/o

cliente. Inicialmente identificaron diez determinantes de la calidad de servicio, asi:

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

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

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

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

5. Cortesia: Atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

7. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

8. Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.

9. Comunicaciéon: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que
puedan entender, asi como escucharlos.

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

Luego de las criticas recibidas, manifestaron que estas diez dimensiones no
son necesariamente independientes unas de otras y realizaron estudios
estadisticos, encontrando correlaciones entre las dimensiones iniciales, que a su

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

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

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

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

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

materiales de comunicacion.

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y permiten
generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad.

Gréfico 4. Modelo SERVQUAL

fianza
Confian ] Servicio .
Fiabilidad Percibido
Percepcion de la
Responsabilidad [ Eatl gaudadpdel servicio
Garantia Servicio
| Esperado [
Tangibilidad

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman
(2004, p. 16).
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Estas cinco dimensiones de la calidad de servicio son evaluadas mediante

el cuestionario SERVQUAL. Este cuestionario consta de tres secciones:

En la primera se interroga al cliente sobre las expectativas que tiene acerca
de lo que un servicio determinado debe ser. Esto se hace mediante 22
declaraciones en las que el usuario debe situar, en una escala de 1 a 5, el grado
de expectativa para cada una de dichas declaraciones.

En la segunda, se recoge la percepcion del cliente respecto al servicio que
presta la empresa. Es decir, hasta qué punto considera que la empresa posee las
caracteristicas descritas en cada declaracion.

Finalmente, otra seccion, situada entre las dos anteriores, cuantifica la
evaluacion de los clientes respecto a la importancia relativa de los cinco criterios,

lo que permitira ponderar las puntuaciones obtenidas.

Las 22 declaraciones que hacen referencia a las cinco dimensiones de

evaluacion de la calidad citadas anteriormente, agrupados de la siguiente manera:

Elementos tangibles: items de 1 al 4.
Fiabilidad: items del 5 al 9.

Capacidad de respuesta: ftems del 10 al 13.
Seguridad: items del 14 al 17.

Empatia: items del 18 al 22,

De esta forma, el modelo SERVQAL de Calidad de Servicio permite
disponer de puntuaciones sobre percepcion y expectativas respecto a cada
caracteristica del servicio evaluada. La diferencia entre percepcion y expectativas
indicara los déficits de calidad cuando la puntuacién de expectativas supere a la

de percepcion.
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Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio

El modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio est4 basado en un enfoque

de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

1. Define un servicio de calidad como la diferencia entre las expectativas y

percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para las

percepciones, de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una

elevada calidad percibida del servicio, y alta satisfaccion con el mismo.

2. Sefala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios:

3.

Comunicacion “boca a boca”, u opiniones y recomendaciones de amigos y
familiares sobre el servicio.

Necesidades personales.

Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.
Comunicaciones externas, que la propia institucion realice sobre las
prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el

ciudadano tiene sobre las mismas.

Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que

utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio.

Fiabilidad

Capacidad de Respuesta
Seguridad

Empatia

Elementos Tangibles
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El Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio como instrumento de mejora

Por otra parte, el modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio indica la linea
a seguir para mejorar la calidad de un servicio y que, fundamentalmente, consiste
en reducir determinadas discrepancias. En primer lugar, se asume la existencia de

cinco deficiencias en el servicio, cada una asociada a un tipo de discrepancia.

Para evaluar la calidad percibida plantean estas dimensiones generales y
definen que dicha percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor
entre lo esperado y lo percibido. Sin embargo, también parten del planteamiento

del hallazgo de una serie de vacios, desajustes o gaps en el proceso.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, p. 44) definen vacio o gap como una
serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de la
calidad de servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el servicio que se
presta a los consumidores. Estas deficiencias son los factores que afectan a la
imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como de alta

calidad.

El modelo SERVQUAL, con el estudio de los cinco gaps, analiza los
principales motivos de la diferencia que llevaban a un fallo en las politicas de
calidad de las organizaciones. El resultado es el modelo del grafico 5, que
presenta cuatro vacios identificados por los autores como el origen de los

problemas de calidad del servicio.
Estos vacios a los que hace referencia el modelo se pueden resumir en las

siguientes generalizaciones (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985; Zeithaml| y

Parasuraman, 2004).
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Grafico 5. Modelo SERVQUAL

Comunicacion . Mecesidades Experiencia
“Boca - oido” personales pasada
Servicio esperado 4_|
2 por el cliente
=
2
0O Vacio T
5
Servicio percibido :
‘ por el clients
A
T Entrega de T Comunicacionas
1 senvicio | skl
hacia el clients
A A
@ vage
‘T Y
= Directrices del cliente para disefar
E . i,
) v establecer estandares dal servicio
S A
Vacio
2
Percepcion de la compariia

sobre las expectativas del cliente

Fuente: Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988 p. 26). Zeithaml y Parasuraman
(2004, p. 16).

Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones
de los directivos. Si los directivos de la organizacion no comprenden las
necesidades y expectativas de los clientes, no conocen lo que éstos valoran de un
servicio, dificilmente podran impulsar y desarrollar acciones que incidan
eficazmente en la satisfaccion de necesidades y expectativas.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad. Aunque los directivos comprendan las
necesidades y expectativas de los clientes de la organizacion, su satisfaccion no

estd asegurada.
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Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. No basta con conocer las expectativas y establecer
especificaciones y estandares. La calidad del servicio no sera posible si las
normas y procedimientos no se cumplen. Este incumplimiento puede deberse a
causas como empleados no capacitados adecuadamente, falta de recursos o
procesos internos mal disefiados.

Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacion externa.
Para Servqual, uno de los factores clave en la formacion de expectativas sobre el
servicio, por parte del cliente, es la comunicacién externa de la organizacion
proveedora. Las promesas que ésta hace y la publicidad que realiza afectaran a
las expectativas de manera que si no van acompafadas de una calidad en la
prestacion consistente con los mensajes, puede surgir una discrepancia
expectativa — percepcion.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del
servicio y las percepciones que tiene del servicio.

Hablo de cuatro vacios y aqui aparecen cinco. El modelo propone que este
altimo vacio se produce como consecuencia de las desviaciones anteriores y que
constituye la medida de la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985, p. 46).

Vacio n° 5 = f (Vacio n°® 1, Vacio n° 2, Vacio n° 3, Vacio n° 4)

Infiero entonces que el vacio 5 es la consecuencia general de las
evaluaciones particulares y su sensibilidad radica en las variaciones de los vacios
1 a 4. Una vez localizados y definidos los vacios de una prestacion de servicio de
no calidad, Parasuraman, Zeithaml y Berry advierten que se deben investigar sus
causas y establecer las acciones correctivas que permitan mejorar la calidad. En
otras palabras, esta deficiencia representa la discrepancia existente, desde el
punto de vista del cliente, entre el servicio esperado y el servicio recibido. Se trata
de la deficiencia fundamental ya que define la calidad del servicio.

Por tanto, el Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio no represente
anicamente una metodologia de evaluacion, sino un enfoque para la mejora de la

calidad de servicio.
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1.7.3 Modelo de los tres componentes

En 1994, Rust y Oliver presentaron una conceptualizacion no probada, pero
que fundamenta lo planteado por Gronroos. Su justificacion esta en las evidencias
encontradas por autores como McDougall y Levesque en 1994 en el sector
bancario y por Mc Alexander y otros en el mismo afio en el sector sanitario (Rust y
Oliver, 1994, p. 8).

El modelo se compone de tres elementos: el servicio y sus caracteristicas
(service product), el proceso de envio del servicio o entrega (service delivery) y el
ambiente que rodea el servicio (environment). Su planteamiento inicial fue para

productos fisicos.

Al aplicarlo al servicio, cambia el centro de atencién, pero, como ellos
afirman, se esté hablando de empresas de servicios o de productos, los tres

elementos de la calidad del servicio siempre estan presentes.

El servicio y sus caracteristicas se refieren al disefio del servicio antes de
ser entregado al cliente. Las caracteristicas especificas se incluyen aqui. Los
elementos se determinan segun el mercado objetivo, es decir, segun las
expectativas. Dichas expectativas pueden estar ligadas a benchmarking®como
parametros de comparacion, independientemente de que la industria decida o no

cumplir con el estandar.

El punto clave es la determinacién de las caracteristicas relevantes o
especificaciones a ofrecer (Rust y Oliver, 1994). Algunos autores como De Sarbo
et al. (1994) han utilizado técnicas estadisticas para dicha determinacién, mientras

Bitner y Hubert (1994) han acudido a la técnica de incidentes criticos.

®Es un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de trabajo
de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores practicas, con el
propoésito de realizar mejoras organizacionales (Finnigan, 1997). [Arias Galicia, Fernando.
Administracion de recursos humanos: para el alto desempefio. 52 ed. México. Trillas, 1999 pag.
189]




Paralelamente, desde la teoria de gestion, de manera especifica desde la gestion
total de calidad, se estableci6 una metodologia para evaluar dichas
caracteristicas, llamada la casa de la calidad.

El Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para establecer las
caracteristicas del servicio. EI ambiente del servicio esta subdividido en dos
perspectivas: la interna (del proveedor del servicio) y la externa. El ambiente
interno se enfoca en la cultura organizacional y en la filosofia de la eliminacion,
mientras el externo se orienta principalmente al ambiente fisico de la prestacion

del servicio (Rust y Oliver, 1994).

Gréfico 6. Modelo de los tres componentes

PRODUCTO

FiSICO

Fuente: Rust y Oliver (1994, p. 11).
Berry y Parasuraman (1993) presentan una lista de dimensiones y

subdimensiones que hay que tener en cuenta para el ambiente interno y la

orientacion de la organizacion para una prestacion del servicio de calidad.
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Las principales caracteristicas son la orientacion al marketing, organizacion
del servicio, generacion de clientes, retencion de clientes y marketing interno.
Mientras tanto, en 1992, Webster desarrollé estrategias metodoldgicas para

facilitar el proceso.

Los autores Rust y Oliver anotan como descuidar estas areas clave
obstaculizara la prestacion del servicio de calidad. Por otro lado, Albrecht (1988),
enfoca su estudio a los dos primeros elementos de Berry, desarrollando el anélisis
de la organizacion y estableciendo como enfocarla aprestar un servicio de calidad,
pero también se encarga de aspectos relativos al ambiente del servicio externo.

Para el ambiente externo, Bitner (1992) resumiéo en lo que llamo
servicescape o0 panorama del servicio, algunas dimensiones que forman un
ambiente holistico. El ambiente, los elementos simbdlicos, el espacio y su funcién
lo determinan. Ward, Bitner y Barnes (1992) mostraron algunos ejemplos
especificos de la aplicacion de una metodologia para medir los principales
elementos que los consumidores perciben en el ambiente del servicio. Finalmente,
Salomon, Suprenant, Czepiel y Gutman (1985) vinculan el proceso de entrega del
servicio al “desarrollo del papel”, es decir, a la forma en que se presta el servicio.
El estudio de la calidad se centra en los encuentros con los consumidores, en
palabras de otros como Gronroos (1994) o Albrecht (1988), los momentos de la

verdad.
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1.7.4 SERVPERF como una alternativa al SERVQUAL para evaluar la calidad
de servicio.

SERVPERF debe su nombre a la exclusiva atencion que presta a la
valoracion del desempefio (SERVice PERFormance) para la medida de la calidad
de servicio. Se compone de los mismos items y dimensiones que el SERVQUAL,
la Unica diferencia es que elimina la parte que hace referencia a las expectativas
de los clientes, estableciendo una escala mas concisa.

El modelo SERVPERF fue propuesto por Cronin y Taylor (1992) quienes,
mediante estudios empiricos realizados en distintas organizaciones de servicios,
concluyen que la escala SERVQUAL (teoria de gaps de Zeithaml, Parasuraman y
Berry (1985) no es el més adecuado para evaluar la Calidad del Servicio.

Por tanto, la escala SERVPERF se fundamenta Unicamente en las
percepciones, eliminando las expectativas y reduciendo entonces a la mitad las
preguntas planteadas. El razonamiento que fundamenta el SERVPERF esta
relacionado con los problemas de interpretacién del concepto de expectativa, en
su variabilidad en el transcurso de la prestacién del servicio, y en su redundancia
respecto a las percepciones. A favor del SERVPERF esta su alto grado de
fiabilidad (coeficiente alpha de Cronbach de 0,9098; alpha estandarizado de
0,9238) y el hecho de gozar de una mayor validez predictiva que la del modelo de
la escala basada en diferencias, es decir, el SERVQUAL.

La expectativa es el componente del instrumento SERVQUAL que mas
controversias ha suscitado:

o Por los problemas de interpretacién que plantea a las personas a quienes
se les administra el cuestionario.

e Suponen una redundancia dentro del instrumento de medicién, ya que las
percepciones estan influenciadas por las expectativas.

« Por su variabilidad en los diferentes momentos de la prestacion del servicio.

Por estos motivos se crea el SERVPERF basado uUnicamente en las

percepciones.
El modelo emplea unicamente las 22 afirmaciones referentes a las

percepciones sobre el desempefio percibido del modelo SERVQUAL.




La puntuacion SERVPERF se calcula como la sumatoria de las puntuaciones de
percepcion: SERVPERF =} P,
Asi, la calidad del servicio sera tanto mas elevada, en cuanto mayor sea la
suma de dichas percepciones, de sus puntuaciones.
El SERVPERF presenta ciertas ventajas:
« Requiere de menos tiempo para la administracion del cuestionario, ya que
porque solo se pregunta una vez por cada item o caracteristica del servicio.
o Las medidas de valoracion predicen mejor la satisfaccion que las medidas
de la diferencia.
o El trabajo de interpretacion y y el andlisis correspondiente es mas facil de
llevar a cabo.

En conclusion, la escala es la misma, lo que varia es el enfoque de

evaluacion y las preguntas en los instrumentos.

1.7.5 El modelo de Desempefio Evaluado(PE)

El modelo de Desempefio Evaluado, PE, por su sigla en inglés, fue planteado
por Teas (1993). El autor mantuvo una discusién académica con los autores del
SERVQUAL, Parasuraman, Zeithaml y Berry, centrada en tres puntos:

e Interpretacidn del concepto “expectativas’

e Operativizacion de dicho concepto

e Valoracion de modelos alternativos al Servqual para la evaluacion de la

calidad del servicio percibida Teas (1993) plantea que el incremento de la
diferencia entre las percepciones y las expectativas puede no reflejar
necesariamente un incremento continuo en los niveles de calidad percibida,
como implica SERVQUAL.

El autor dice que la especificacion utilizada puede ser problematica o no, en

funcion de que los atributos empleados en la medicion de la calidad de servicio




sean atributos vectoriales (atributos con puntos ideales infinitos) o atributos con

puntos ideales finitos.

Como conclusién, Teas (1993, p. 31) anota como el examen de la validez del
modelo de vacios de Servqual presenta problemas respecto a la definicion tanto
conceptual como operativa de las expectativas, lo cual crea ambigiedad en la
interpretacion y en su justificacion tedrica. De acuerdo con su analisis, afirma que
SERVQUAL carece de validez discriminante. Teas (1993, p. 19) explica la
conceptualizacion de las expectativas como puntos ideales en los modelos
actitudinales y bajo este planteamiento sugiere el modelo de desempefio
evaluado, PE.

El modelo PE sugiere puntuaciones ponderadas de la calidad de servicio. Unas
mas altas para atributos con expectativas altas (puntuacién +1) y percepciones
también altas (puntuacion +7).

Teas (1993, 1994) no plantea dimensiones en su modelo, mas bien establece
elementos para que su modelo de partida (Parasuraman, Zeithaml y Berry [1988,
1991]) puntualice sus caracteristicas de analisis. El autor expone dos conceptos al
respecto: el modelo de desempefio evaluado (EP) y el modelo de calidad
normalizada (NQ) que integra el concepto de punto ideal clasico con el concepto

de expectativas revisadas.

Se encontraron también modelos como el Multinivel, de Dabholkar, Thorpe y
Rentz (1996), que pretende establecer una conceptualizacion jerarquica. El de
aproximacion jerarquica, de Brady y Cronin (2001), que parte de los
planteamientos de Grénroos (1984), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), Rust y
Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996), intentando establecer factores
gue hacen de la percepcion de la calidad del servicio una variable latente.
Finalmente, se encuentran algunas caracterizaciones de dimensiones, como las
de Lehtinen y Lehtin Garvin (1984) y Eiglier y Langeard (1989).
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1.8 Evolucion cronolégica del SERVQUAL

Durante casi dos décadas, la influencia de Berry, Zeithaml y Parasuraman
en la investigacion de la calidad de servicios es indiscutible, aunque su trabajo
sea también largamente criticado. La evolucion del instrumento Servqual se
puede resumir en varias etapas:

1983-1985: En este periodo, los autores del Servqual iniciaron su
investigacion a través de la definicion de la estructura de la calidad de servicio
con una serie de reuniones de grupo, donde los participantes eran seleccionados
para representar un largo espectro de servicios y de contextos geograficos
distintos. De la informacion del trabajo cualitativo, los autores formularon un
modelo conceptual de calidad de servicio llamado modelo de gap's de la calidad
de servicio. Originalmente, los autores identificaron 10 dimensiones que formaban
la estructura de la calidad del servicio: acceso, comunicacion, competencia,
cortesia, credibilidad, fiabilidad, responsabilidad, seguridad, tangibilidad vy
comprension (Parasuraman, 1987). La comunicacion boca a boca, las
necesidades personales, las experiencias pasadas y la comunicacion externa son
los cuatro factores que forman las expectativas de servicio en la mente de los
consumidores. La expectativa del servicio se confirma o desmiente con la
percepcion del servicio, siendo observada la calidad del servicio como la diferencia
entre las expectativas y las percepciones, formuladas en el gap 5.

Gronroos (1984) hace una distincion entre calidad técnica y funcional. La
primera respecto al servicio que se presta. En contraste, la calidad funcional se
relaciona con la forma en como el servicio se presta. Es esencial considerar las
dos calidades, técnica y funcional, en la busqueda de la percepciéon de la calidad
de servicio global de una organizacion. Si los consumidores tienen una buena
imagen de la organizacion, éstos podran quedar satisfechos con solo una
performance® de servicio aceptable. A pesar de ello, si el consumidor tiene una
mala imagen de la organizacion, incluso una performance superior de servicio

puede no ser percibida como tal.

°La traduccién al castellano del término es rendimiento y se refiere a la proporcién que surge entre
los medios empleados para obtener algo y el resultado que se consigue. Beneficio o provecho que
brinda algo o alguien. http://definicion.de/rendimiento/#ixzz2jvScVGxI



http://definicion.de/rendimiento/#ixzz2jvScVGxI

En el modelo de gap's, los autores dan relevancia a la teoria de calidad de
servicio de Lehtinen (1982), que consiste en tres dimensiones: calidad fisica,
calidad de imagen y calidad interactiva. Este modelo sugiere quela calidad de
servicio es la resultante de las transacciones entre los consumidores y el personal
de contacto.

1985-1988: En este periodo, Parasuraman, Berry y Zeithaml crearon
verdaderamente el instrumento de investigacion Servqual. El desarrollo del
Servqual surgié como consecuencia del test de las 10 dimensiones, presentadas
bajo la forma de un esquema de 97 items. Se construyeron pares de sentencias
para cada item, una midiendo las expectativas genéricas sobre el servicio
estudiado y la otra midiendo las percepciones concretas sobre el servicio de una
determinada organizacion. Aproximadamente la mitad de las declaraciones tenian
un lenguaje afirmativo, mientras que la otra mitad presentaba lenguaje negativo.

A través de un analisis factorial que permitié evaluar la validez de la
estructura de las 10 dimensiones originales, los investigadores redujeron el
namero de éstas a solo 5. Tangibilidad, fiabilidad y responsabilidad se
mantuvieron como dimensiones. Competencia, cortesia, credibilidad y seguridad
se agruparon como una Unica dimension: seguridad. Acceso, comunicacion y
comprension se agruparon en la dimensién empatia. Los encuestados, cuando se
les aplicé la investigacion, eran cuestionados sobre las puntuaciones a dar a cada
una de las 22 preguntas Servqual en sentido doble: primero en relaciéon con el
nivel de performance esperado y, luego, en relacién con el nivel de servicio
percibido.

1988-1990: En esta fase se desarroll6 el modelo de gap's de la calidad de
servicio. Los autores identificaron barreras organizacionales de la calidad de
servicio en el gap 1, mala comunicacion descendente; gap 2, percepcion de
inviabilidad a causa de la gestion; gap 3, poca aplicacion en la realizacion de las
funciones a llevara cabo y; gap 4, mala comunicacién horizontal. Los gap's 1 a 4
contribuyen a la existencia del gap 5, es decir, la observacién de la calidad de

servicio, resultado, desde el punto de vista del consumidor, como la diferencia
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entre las expectativas y las percepciones. La calidad de servicio estaba ahora
definida por las cinco dimensiones comprobadas en el Servqual.

1990-1994: A principios de la década de los 90, los investigadores siguieron
desarrollando y estudiando la naturaleza de las expectativas de servicio.
Descubrieron que existia una dualidad en las expectativas, que podia ser
considerada en términos de niveles deseados de servicio (el nivel que los
consumidores creen que deberia estar disponible) y el nivel de servicio adecuado
(el nivel minimo de servicio que los consumidores estarian dispuestos a aceptar).
Entre el nivel deseado y el nivel adecuado, habria una franja que se denominaria
"zona de tolerancia". Parasuraman (2000) sefial6 los factores que afectaban a los
niveles de expectativa y la zona de tolerancia: Necesidades personales,
experiencia pasada, comunicacion boca a boca, promesas implicitas y explicitas
del servicio, percepcion propia sobre el papel del servicio, percepcion de
alternativas de servicio y factores situacionales.

1994-1995: En 1991, la préactica de incluir afirmaciones con lenguaje
negativo en el cuestionario se abandond, a medida que las puntuaciones
obtenidas producian coeficientes de menor confianza. Simultaneamente, el equipo
de investigacion intentd estimar la importancia relativa de cada una de las
dimensiones, a través de la introduccion de una medida de evaluacién del “peso”
de las dimensiones. Los encuestados eran invitados a distribuir 100 puntos entre
la descripcion de cada una de las dimensiones, proporcionalmente a la
importancia dada.

Los tres investigadores incorporaron una estructura doble de expectativas
en el instrumento Servqual y consideraron el establecimiento y medicién del nivel
minimo aceptable del servicio y del nivel deseado del servicio. Los encuestados
debian responder a cada uno de los 22 items en tres escalas: Nivel de servicio
minimo, percibido y deseado. Asi Servqual era presentado bajo el formato de 3
columnas, una al lado de la otra. Para facilitar una amplia gama de posibilidades

de respuesta, la escala de 7 puntos se cambio por una escala de 9 puntos.
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1994-1996: Los creadores del Servqual centraron su atencion en el estudio
del impacto de la calidad del servicio en las intenciones de comportamiento. Se
afadié una seccion a la encuesta original de intenciones de comportamiento que
permitia cruzar los analisis de la calidad percibida del servicio con los indicadores
de comportamiento, dentro del contexto de las expectativas minimas y deseadas.
Con esta version del instrumento, las respuestas de los encuestados sobre la
calidad del servicio podian ser relacionadas con comportamientos tales como la
lealtad a la organizacion, la disponibilidad para pagar mas, la propension para
facilitar comunicaciones negativas sobre la organizacion o la voluntad de cambiar
hacia una organizacion competitiva.

1996-1997: En este periodo, los investigadores estudiaron el papel del
instrumento Servqual englobado en un sistema de informacion de calidad de
servicio, llamado método de analisis multiple. Parasuraman (2000) sefialé 11
métodos que pueden ser utilizados para analizar a los consumidores sobre su
vision sobre calidad de servicio: investigacion de transacciones, método del cliente
misterioso (0 pseudocompra), investigacion en consumidores nuevos, en declive y
perdidos, entrevistas de grupo, paneles de consumidores, revisiones de servicio,
reclamaciones de los consumidores, sugerencias Yy recomendaciones,
investigaciones de mercado, investigaciones de campo, investigacion a los
empleados y obtencion de datos sobre las operaciones de servicio. Un
instrumento como el Servqual es particularmente util para dos métodos de
analisis: las investigaciones sobre transacciones y las investigaciones de mercado.

1997-2000: Esta fase significo el esfuerzo de los autores en la investigacion
de un é&rea vital y de interés inmediato para los servicios de educacion: el papel de
la tecnologia en la disponibilizacion de un servicio. Se propuso un modelo
piramidal de marketing de servicios, que situa a la tecnologia como el centro de la
piramide como reconocimiento de su papel en la interaccion de marketing entre el
personal de contacto y los consumidores, marketing interno entre los empleados y

la organizacion, y marketing externo entre la organizacion y los consumidores.
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1.8.1 CUADRO CRONOLOGICO DE LA EVOLUCION DELSERVQUAL

FECHA DESCRIPCION
1983-1985 Identificaron 10 dimensiones como estructura de calidad del servicio:
Berry, acceso, comunicacion, competencia, cortesia, credibilidad, fiabilidad,
Zeithaml y responsabilidad, seguridad, tangibilidad y comprension.
Parasuraman Identifican 4 factores que forman las expectativas de los clientes: La
comunicacion boca a boca, las necesidades personales, las experiencias
1984 pasadas y la comunicacion externa.
Gronroos
Hace distincion entre calidad técnica y calidad funcional y estan dirigidas
a la imagen de la organizacion.
1982 Calidad técnica: respecto al servicio que se presta
Lehtinen Calidad funcional: forma en como el servicio se presta
Identifica tres dimensiones: calidad fisica, calidad de la imagen y calidad
interactiva.
Surge Servgqual como consecuencia del test de las 10 dimensiones bajo
1985-1988 un cuestionario de 2 pares de 97 items, uno para medir las expectativas y
el otro para medir las percepciones, utilizando lenguaje negativo y
afirmativo. Posteriormente se reduce el nimero de dimensiones a 5y el
cuestionario a 22 preguntas.
Se desarrolla el modelo de gap’s.
1988-1990 e gap 1: mala comunicacion descendente.

e gap 2: percepcion de inviabilidad a causa de la gestion.

e gap 3: poca aplicacion en la realizacion de las funciones a llevar a
cabo.

e gap 4: mala comunicacion horizontal.

e gap 5: resultado de la diferencia entre expectativas y

percepciones.




1990-1995

1991

1994-1996

1996-1997

1997-2000

Con investigaciones posteriores se descubrio dualidad en la expectativa

Nivel deseado del servicio y nivel adecuado= zona de tolerancia

Abandona afirmaciones de lenguaje negativas en el cuestionario y
posteriormente se pide a encuestados distribuir 100 puntos en cada
dimension proporcional a la importancia dada. La escala de 7 puntos es
aumentada a 9 para ampliar las posibilidades.

Centra la atencion en el estudio del impacto de la calidad del servicio en
las intenciones del comportamiento. Es decir las respuestas de los
encuestados pueden relacionarse con estos comportamientos:

e Lealtad a la organizacion.

e Disponibilidad para pagar mas.

¢ Voluntad de cambiar hacia una organizacion competitiva

Estudian el papel del Servqual en un sistema de informacién de calidad
de servicio llamado Método de andlisis multiple que sefiala 11 métodos
gue analizan a los consumidores sobre su visién de calidad de servicio:
investigacion de transacciones, método del cliente misterioso (o0
pseudocompra), investigacion en consumidores nuevos, en declive y
perdidos, entrevistas de grupo, paneles de consumidores, revisiones de
servicio, reclamaciones de los consumidores, sugerencias Yy
recomendaciones, investigaciones de mercado, investigaciones de
campo, investigacién a los empleados y obtencion de datos sobre las

operaciones de servicio.

Se propuso un modelo piramidal de marketing de servicios situando a la
tecnologia en el centro de la pirdmide por su papel en la interaccion de:

e Marketing entre el personal de contacto y los consumidores.

e Marketing interno entre los empleados y la organizacion.

e Marketing externo entre la organizacion y los consumidores.

Fuente: elaboracion propia.




CAPITULO II.

LAS CASAS DE EMPENO EN
MEXICO

-53-

—
| —



2.1 Sistema Financiero Mexicano (SFM)

Para entender mejor el &mbito del sector prendario, es necesario identificar
el fundamento legal de estas instituciones financieras, a través del Sistema
Financiero Mexicano (SFM). Asi como el régimen juridico de los dltimos afos

para las casas de empefio en México.

Para 2008 y 2010 respectivamente se presentan modificaciones en el

régimen juridico de las casas de empefio esto debido a su acelerado crecimiento.

Las modificaciones mas reciente fue en 2011 cuando el diputado Daniel
Gabriel Avila Ruiz, del Grupo Parlamentario del PAN postuld la iniciativa de
reforma en el articulo 65 Bis de la Ley Federal de Proteccioén al Consumidor, por

los siguientes motivos:

Las casas de empefio son instituciones de financiamiento que utilizan como
garantia algun objeto de valor, utilizadas generalmente por la poblacion de
escasos recursos sin acceso a créditos y financiamientos bancarios
tradicionales. De acuerdo con la Condusef son “empresas comerciales e
instituciones de asistencia privada que otorgan un préstamo a alguna
persona con una garantia prendaria, es decir, un bien mueble. Por lo general,
joyas, anillos y relojes”. [Aramburu, José Maria. Qué debes saber de las
casas de empefio. Revista: Su dinero. Comisién Nacional para la Proteccion

y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros, enero de 2010, p. 18.]

e Las casas de empefio se dividen en dos tipos: las de iniciativa privada (también
conocidas como comerciales), que estan reguladas por la Procuraduria Federal
del Consumidor (Profeco), y las casas de empefio de las instituciones de
asistencia privada (conocidas como casas de empefio IAP), que se encuentran
regidas por la ley de asistencia privada y son vigiladas por las Juntas de
Asistencia Privada apoyadas por la Comisién Nacional de Proteccion y Defensa

de los Usuarios de Servicios Financieros (Condusef).




e A partir de 1996, cuando surgieron las casas de empefio comerciales, su
namero se ha incrementado considerablemente en todo el pais, pues existe una
alta demanda en el mercado. Las casas de empefio comerciales se han
convertido en empresas o franquicias ampliamente consolidadas pues, al estar
reguladas por leyes comerciales y no bancarias, sus tasas de interés las

determina parcialmente el mercado.

e A pesar del gran crecimiento de las casas de empefio comerciales en los
altimos afos, actualmente no contamos con cifras precisas sobre su numero.

Pero existen algunos calculos que nos acercan a parte de la realidad.

El presidente de la Asociacion Nacional de Casas de Empefio, Adolfo Vélez
Mufioz, comentd que “en el pais operan alrededor de 5 mil puntos de venta,
que son controladas por 30 grandes corporativos, de éstas 4 mil 600 son
privadas y 400 corresponden a Instituciones de Asistencia Privada’.
[Mendoza, Bernardo. Alternativa ante la crisis: casas de empefio. El
Universal. Obtenido en: www.eluniversal.com.mx, septiembre de 2009,
(20/10/13)].

e Ademas, de acuerdo con el Nacional Monte de Piedad en 2008 existian
2,567 puntos de empefio en el pais, y destacaban los estados de Veracruz,
con 228 centros de empefio; Nuevo Ledn, con 242; Distrito Federal, con
221; el Estado de México, con 176; Baja California, con 136 y Sinaloa, con

129 centros de empefio.

e Por su parte, en abril de 2009 la Procuraduria Federal del Consumidor
(Profeco) tenia registradas 1,449 casas, que se estima son sélo la tercera
parte de las que existen. En ese mismo afo, las casas de empefio que
tenian mas sucursales eran: Prendamex (510), Mazatlan (272), Monte de la
Republica (254), Nacional Monte de Piedad IAP (137), Fundacién Rafael
Dondé, IAP (124), Casas de Empefio Express (90) y Prenda Lana (90).




Las quejas recibidas por Profeco indican que muchas casas de empefio
comerciales funcionan en condiciones irregulares, pues tan so6lo en 2008 la
Profeco recibié 689 quejas contra las casas de empefio y en el primer trimestre de
2009, 223.

Ante los abusos de las casas de empefio, un recurso que tienen los usuarios
en caso de cobros excesivos, es acudir a un Juez; sin embargo, esta opcion es
muy poco usada. “Si el cliente (o su representante) logra probar ante un juez que
la casa de empefio abuso de su ignorancia o inexperiencia al fijarle las tasas de
interés, se podria ordenar el cobro de la tasa legal sefialada en casa cddigo
mercantil estatal —en caso del D.F. es de solo el 9% anual”.

El presidente de la Asociacion Nacional de Casas de Empefio, Adolfo Vélez
sefiald que no es posible limitar las tasas de interés porque (las casas de
empefio) “se someten a situaciones que impactan directamente en el costo
de servicios”, de ahi que los cobros son fijados por las reglas de la oferta y
demanda. [El Economista. Rechazan casas de empefio topes a tasas de
interés. 17 de agosto de 2010, Obtenido en: www.eleconomista.com.mx
(21/10/13)]

2.1.1 Fundamentos legales
Definicion del Sistema Financiero Mexicano

El sistema Financiero Mexicano puede referirse como el conjunto de
organismos e instituciones que captan, administran y canalizan a la inversion y el
ahorro dentro del marco legal que corresponde en territorio nacional.

Algunos autores detallan aln mas sus actividades y lo definen como aquel

que “agrupa diversas instituciones u organismos interrelacionados que se

caracterizan por realizar una o varias de las actividades tendientes a la captacion,
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administracion, regulacion, orientacion y canalizacion de los recursos econémicos
de origen nacional como internacional” (Ortega, 2002:65).

Una vez conceptualizado el Sistema Financiero Mexicano y descrita su
estructura es importante analizar su fundamento legal, para que sobre esta base,

se desarrolle su organizacién y su desarrollo; asi como se muestra en la figura 1.

Figura 1 Estructura del SFM.

Fuente: Grafico obtenido el dia 23 octubre de 2013 de la direcciéon

https://www.google.com.mx/search?q=estructura+del+sistema+financiero+mexicano



https://www.google.com.mx/search?q=estructura+del+sistema+financiero+mexicano&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=JdR7UqjrKYmtsATT4YCgBQ&ved=0CDoQsAQ&biw=1051&bih=602#facrc=_&imgdii=_&imgrc=vS1NjWjdF-iOlM%3A%3BBz1FM4AA_Fs_VM%3Bhttp%253A%252F%252F3.bp.blogspot.com%252F_lUSQebsKY8k%252FSSjTJ6aZKOI%252FAAAAAAAAAAk%252FBl2ajPjIp-0%252Fs320%252FESTRUCURA.gif%3Bhttp%253A%252F%252Fchiquisbaby.blogspot.com%252F2008%252F11%252F

El SFM se sustenta en las siguientes legislaciones:

= Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
»= Ley Orgéanica de la Administracion Publica Federal

» Ley Reglamentaria del Articulo 28 Constitucional

» Ley de Instituciones de Crédito

= Ley para Regular las Agrupaciones Financieras

» Ley del Mercado de Valores

= Ley del Banco de México

» Ley de Sociedades de Inversion

» Ley de Titulos y Operaciones de Crédito

= Ley General de Organizaciones y Actividades Auxiliares de Crédito
»= Ley Orgénica del Patronato del Ahorro Nacional

» Ley General de Instituciones y Sociedades Mutualistas
= Ley Federal de Instituciones de Finanzas

En este caso aplicable a la investigacion centramos interés en la Ley para
Regular las Agrupaciones Financieras; esta ley regula el funcionamiento de los
intermediarios financieros (bancario y no bancarios) que se han ido integrando, y
gue forman grupos financieros para ser mas competitivos en el mercado de dinero
y de capitales del pais, ademas establece normas para la constitucion e
integracion de los grupos, asi como los servicios que prestan y la proteccién al
publico usuario. Y en la Ley General de Organizaciones y Actividades Auxiliares
del Crédito; esta ley establece el fundamento para el control y funcionamiento de

las organizaciones y actividades de crédito.
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2.1.2 Autoridades financieras

El maximo 6rgano administrativo para el Sistema Financiero Mexicano es la

Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) figura 2.

Figura 2. Estructura de la SHCP.

BANCO SECRETARIA
DE DE HACIENDA
whaIco Y CREDITO
PUBLICO
COORDINADORA
DE
SUPERVI S0RES
DEL S.F.N.
COMISION CONISION COMISION COM.NAL.
NACIORAL HACIONAL NACIONAL PROT.Y DEF.
BANCARIA Y DE SEGUROS DEL DEL USUARIO
DE VALORES Y FIANZAS S.A.R. DE LOS S.F.

Fuente: Obtenido de http://www.shcp.gob.mx el dia 23 de octubre de 2013.

La SHCP es una dependencia gubernamental centralizada, integrante del
Poder Ejecutivo Federal, cuyo titular es designado por el presidente de la

republica.

La Secretaria de Hacienda y Crédito Publico tiene la funcidn gubernamental
orientada a obtener recursos monetarios de diversas fuentes para financiar el
desarrollo del pais. Conjuntamente con la SHCP, existen seis instituciones
publicas que tienen por objeto la supervision y regulacién de las entidades que
forman parte del sistema financiero, asi como la proteccion de los usuarios de

servicios financieros.

Cada organismo se ocupa de atender las funciones especificas que por Ley

le son encomendadas. Estas instituciones son:



http://www.shcp.gob.mx/

1.- Banco de México
Es el banco central del Estado Mexicano, cuya finalidad principal es proveer
a la economia de moneda nacional, teniendo como objetivo prioritario procurar la

estabilidad del poder adquisitivo de dicha moneda.

2.- Comision Nacional Bancaria y de Valores (CNBV)

Organo desconcentrado de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
con autonomia técnica, que tiene por objeto supervisar y regular, en el ambito de
su competencia, a las entidades financieras, a fin de procurar su estabilidad y

correcto funcionamiento.

3.- Comision Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF)

Organo desconcentrado de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
cuyas funciones son: la inspeccién y vigilancia de las instituciones y de las
sociedades mutualistas de seguros, asi como de las demas personas y empresas

gue determinan la ley sobre la materia.

4.- Comision Nacional de Sistemas de Ahorro para el Retiro (CONSAR)

Organo desconcentrado de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico con
autonomia técnica, que tiene compromiso regular y supervisar la operacién
adecuada de los participantes del nuevo sistema de pensiones. Su misién es
proteger el interés de los trabajadores, asegurando una administracién eficiente y
transparente de su ahorro, que favorezca un retiro digno y coadyuve al desarrollo

econdémico del pais.

5.- Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios
Financieros (CONDUSEF)

Organo Publico Descentralizado, cuyo objeto es promover, asesorar,
proteger y defender los derechos e intereses de las personas que utilizan o
contratan un producto o servicio financiero ofrecido por las Instituciones

Financieras que operan dentro del territorio nacional, asi como también crear y
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fomentar entre los usuarios una cultura adecuada respecto de las operaciones y

servicios financieros.

6.- Instituto para la Proteccion al Ahorro Bancario (IPAB).
Su objeto es proteger los depdésitos del pequefio ahorrador y con ello,
contribuir a preservar la estabilidad del sistema financiero y el buen

funcionamiento de los sistemas de pagos.

Dentro de las Instituciones de crédito y organismos auxiliares encontramos a
las siguientes instituciones:

» |nstituciones de crédito o bancos

= Banca Mdltiple

» Banca de Desarrollo

= Sofoles

Las Sofoles es una institucion financiera en México, tienen por objeto captar
recursos provenientes de la colocacion de instrumentos inscritos en el Registro
Nacional De Valores e Intermediarios, con el propésito de otorgar créditos a
determinada actividad o sector (consumo, prendario, hipotecario, etc.)

También existen las Sofom (Sociedad Financiera de Objeto Mdltiple). Las dos
grandes diferencias contra los bancos son que estas instituciones no tienen la
posibilidad de captar recursos del publico en forma de depdésitos y cuentas de
ahorro y estan especializadas en otorgar créditos a un solo sector por ejemplo
crédito prendario.

Los sofoles tuvieron un auge en los afios 1999-2004 porgue la banca estaba
envuelta en problemas de la crisis de 1995, mientras las sofoles eran nuevas y
experimentaron crecimientos fuertes. Los bancos empezaron a atacar a las
sofoles ya sea mediante adquisiciones de estas o cabildeando con el gobierno
para obstaculizar su desarrollo. Por tal motivo, se cambié la naturaleza de las
sofoles a sofomes (sociedades financieras de objeto multiple), esto quiere decir

que siguen sin la posibilidad de captar recursos del publico general pero ahora
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pueden otorgar todo tipo de créditos. Adicionalmente, van a dejar de ser
monitoreadas por la comision nacional bancaria y de valores, por lo cual perderan

confiabilidad y legitimidad ante el publico inversionista.

Las Sofomes son entidades financieras que, a través de la obtencion de
recursos mediante el fondeo en instituciones financieras y/o emisiones publicas de
deuda, otorgan crédito al publico de diversos sectores y realizan operaciones de
arrendamiento financiero y factoraje financiero. Una Sofom no puede captar
recursos del publico y no requiere de la autorizacion del gobierno federal para
constituirse. Se consideraran como Sofomes aquellas sociedades anénimas que
en sus estatutos sociales, contemplen expresamente como objeto social principal
la realizacion habitual y profesional de una o mas de las actividades que se
indican en el parrafo anterior. Estas entidades financieras gozaran de las mismas
ventajas fiscales y procesales que tenian al ser sofoles, arrendadoras y empresas
de factoraje, adiciondndoseles algunas ventajas civiles al ser empresas
mercantiles.

En lo general, la inclusion de las Sofom como parte de las instituciones que
integran el Sistema Financiero en México implicé la reforma, derogacion y adicion
de diversas disposiciones de las siguientes leyes:

Ley General de Titulos y Operaciones de Crédito,
Ley General de Organizaciones y Actividades Auxiliares del Crédito,
Ley de Instituciones de Crédito,
Ley para Regular las Agrupaciones Financieras,
Ley de Ahorro y Crédito Popular,
Ley de Inversion Extranjera,
Ley del Impuesto sobre la Renta,
Ley del Impuesto al Valor Agregado, y
Caodigo Fiscal de la Federacion.
De manera especifica, la Ley General de Organizaciones y Actividades
Auxiliares del Crédito, en sus articulos 87 B al 87 N, establece las disposiciones

aplicables al funcionamiento de las Sofomes.
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2.2 Antecedentes y origen de las casas de empefio

El Empefio, Historiay Evolucién.

El empefio, también conocido como préstamo prendario, es el tipo de
préstamo mas antiguo de la historia y se ha realizado en todas las culturas del
mundo simple y sencillamente porque es la forma mas facil de garantizar el pago
de un préstamo. Los primeros registros de la actividad se encuentran en la China
de hace 4,000 afios, y también en Egipto, Fenicia y Mesopotamia, encontrandose

mencionado en el Antiguo Testamento.

Existe amplia documentacion sobre su historia en Occidente a partir de su
extendida practica en Grecia y Roma. En los paises mayoritariamente catdlicos la
actividad se desarroll6 en forma restringida por concesién del Rey o monopolios
de la Iglesia, pero a partir de la Reforma Luterana la actividad se desarrollé en
forma libre en los paises protestantes. Siendo un giro tan antiguo ha tenido
muchas etapas de modernizacién y decadencia y hoy existe en la totalidad de los
paises de economia libre del mundo, pero también existe en la clandestinidad en
aguellos paises que impiden su desarrollo formal. En Europa del Este, incluyendo
Rusia, tras la caida del comunismo la actividad reaparecié legalmente y hoy

operan muchas empresas privadas.

Esta forma de préstamo inicié su historia en Europa, mas precisamente en
Italia, a principios del siglo XV. Los iniciadores del préstamo prendario fueron los
franciscanos, quienes buscaron apoyar a la gente pobre a reunir dinero para pagar
sus impuestos. De esta suerte, sus primeros clientes fueron los agricultores, los
artesanos, los pequefios comerciantes y los mas pobres que no tenian un empleo
fijo.

En la antigliedad a las casas de empefio se les conocia como Monte Pio, lo
que significa “Caja de la piedad”, pues textualmente se trataba de una especie de
caja metalica en la que se guardaban tanto los dineros como las cosas que

guedaban en prenda por el préstamo.
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El término “piedad” se utilizaba, no sélo por la razéon de que era un acto
piadoso el ayudar a los més necesitados; sino también porque era para diferenciar
los ingresos de las arcas de los monjes, es decir, dado que ellos contaban con
diferentes “montes” o cajas de ahorro destinadas para diferentes tipos de apoyo,
debian especificar que el monte pio era el destinado para el préstamo prendario.

Asi, los Franciscanos contaban con cajas de ahorro para el apoyo

gubernamental, para actos benéficos y también lucrativos.

Monte Pio en Madrid 1733

De esta suerte, las casas de empefio cubrian las necesidades de la
clase social media y baja, por medio de la concesion de préstamos, los cuales se
garantizaban con ropa y alhaja. Para cumplir con su finalidad de apoyo, las
primeras casas de empefio obtenian sus recursos a través de la adquisicion de
depdsitos en metales, béasicamente el oro. De igual forma, recurrian a
los fondos provenientes de las limosnas, diezmos, apoyos brindados por la corona
real y de los ingresos obtenidos de las diferentes ferias y celebraciones religiosas.

Dado que, casi inmediatamente, los recursos fueron insuficientes para
mantener la actividad prendaria de forma sostenible, fue necesario cobrar
intereses sobre los préstamos realizados. Tales intereses contaron con el apoyo
de la Iglesia Catolica. Con el fin de no caer en una suerte de “usura”, lo cual se
convertia en un problema para las congregaciones que incurrian en este tipo de
apoyos, se realiz6 el Concilio de Letran, en el afio de 1515. Este concilio buscé la
posibilidad de estableces las tasas de interés que se generarian en los intereses
ocasionados por el préstamo prendario. A pesar de que las criticas no se hicieron
esperar durante el Concilio de Trento (1545-1563), el cual dur6 18 afios, el tiempo
que transcurrid fue el necesario para que se conocieron los beneficios que
otorgaban las casas de empeiio.

Fue asi que, a partir del siglo XVIII, los entonces llamados Montes Pios,
comenzaron a ser patrocinados por la iniciativa privada, es decir, por la Corona
Real y la nobleza, quienes mantuvieron el funcionamiento de las casas de

empefio, basado en la inspiracion benéfico-religiosa de los franciscanos.
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2.3 Casas de empefio en México; Historia.

En México, el 2 de Junio de 1774 por Real Cédula del Rey de Espafia
Carlos lll, se concede autorizacion al conde de Regla, Don Pedro Romero de
Terreros, para que funde en la ciudad de México un montepio o Casa de Empefio,
similar al de Madrid, el cual abre sus puertas el 25 de Febrero de 1775 con el
nombre de Sacro y Real Monte de Piedad de Animas, que con el tiempo se
denominaria Nacional Monte de Piedad y que fue monopolio estatal o actudé en
figura similar desde el Virreinato, pasando por la Independencia, la Reforma, la

Revolucion y hasta llegar al siglo XXI.

En 1902 se fund6 el montepio Luz Savifibn y en 1905 el Rafael Dondé.
Estas empresas constituyeron un monopolio de mercado por 2 siglos, operan
desde hace muchos afos bajo la figura de “institucion de asistencia privada” y se
mantuvieron restrictivas y pasivas hasta la entrada de la competencia moderna.

Suman aproximadamente 300 sucursales en total.

A fines de la década de 1990, con la apertura de las hoy grandes lideres del
mercado, en el centro del pais y otras empresas cercanas a la frontera norte,
parcialmente debido a la estabilidad econdmica que comenzaba a arraigar y a la
globalizacion en la que se ve inmerso nuestro pais desde entonces, el giro entro

en un rapido y voluminoso periodo de crecimiento.

A principios de 2008 existen aproximadamente 4,000 establecimientos de
casas de empefo privadas, operadas por mas de 300 empresas, desde aquellas
gue cuentan con una sola sucursal hasta las mas grandes empresas del ramo que
son First Cash (empresa americana) y Prendamex, con unas 200 y 500 unidades
respectivamente. Se estima que existe una inversion en el sector de
aproximadamente 6,000 millones de Pesos, que proporciona empleo a unas

18,000 personas y que otorga al afio mas de 45,000 millones de Pesos.
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Antigledades, cosas curiosas, joyas y demas bienes materiales han pasado
por estas casas de empefio que han recibido, incluso, objetos inimaginables que

han servido para sacar a alguien de algin apuro econémico.

En México, por ejemplo, los objetos mas extrafios que se han empefado
van desde una gallina, un cuadro de EL gordo y el Flaco hecho con puntas de
crayolas el cual esta valuado en 35 mil pesos, hasta una singular bolsa hecha de

hilo de oro por la cual ofrecieron 200 mil pesos.

Sin embargo, existe una singular casa de empefio en Las Vegas en donde
se han recibido un sinfin de articulos entre los que se pueden contar antigiedades
con valor histérico, objetos curiosos, juguetes, autos, boletos de conciertos o
eventos publicos y monedas entre otros, que han sido recibidos en garantia de

alguna suma de dinero por su valor histérico o su peculiaridad.

Esto es muestra de que algunos de los objetos extrafios 0 antiguos que
suelen guardarse, pueden llegar a tener algun valor para alguien mas, aunque a
Nosotros ya no nos sean Utiles. Otros, simplemente no tendrdn mas valor del que

se les otorga sentimentalmente o, en su defecto, valdran nada.

"El Precio de la Historia", cuenta en sus episodios como peculiares objetos
llegan hasta las vitrinas de una casa de empefio y desentrafia ademas la historia y
el valor que pueden tener cada uno de ellos.
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2.3.1 Fundamento juridico para las casas de empefio en México

Las casas de empefio han operado por varios siglos tanto en oriente como
en occidente, variando en su forma de operacion asi como su fundacion y

estatutos bajo los que se rigen.

En México, al término de su Revolucion, en junio de 1921, la Junta de
Beneficencia Privada (dependiente de la Secretaria de Gobernacion) inicia la
supervision de las operaciones de las casas de empefio existiendo también en la
rama de préstamos con garantia prendaria, empresas privadas, con el propdsito
de desarrollar y operar franquicias en todo el pais, otorgando créditos prendarios.

Legislacion aplicable

Las casas de empefio IAP encuentran su fundamento legal en el articulo 27
inciso Il de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, el cual

refiere:

“Las instituciones de beneficencia, publica o privada, que tengan por objeto
el auxilio de los necesitados, la investigacion cientifica, la difusién de la
ensefianza, la ayuda reciproca de los asociados o cualquier otro objeto licito,
no podran adquirir mas bienes raices que los indispensables para su objeto,
inmediata o directamente destinados a €l, con sujecién a lo que determine la
ley reglamentaria”. [Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
Obtenido en: www.diputados.gob.mx (24/10/13)].

“Este tipo de casas de empefio estan regquladas por la Ley de Instituciones
de Asistencia Privada y una Junta de Asistencia Privada para cada estado
del pais, ademas de acatar recomendaciones de la Condusef.” [Arizmendi,

Jesus. Casas de empenio: su fortuna para apoyar a los mas necesitados. Periodico
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Somos Hermanos, Fundacién para la Promocion del Altruismo. Obtenido en:

www.anunciacion.com.mx (24/10/13)].

“De conformidad con ElI Semanario, existen vacios legales que han permitido

la proliferacion de estos negocios, tales como el siguiente:

En cuanto a la Condusef, solo hace recomendaciones, no sanciona; Profeco
si sanciona en casos de incumplimiento de contrato, pero su papel es
conciliatorio y no interviene en relacion con las desproporcionadas tasas. Al
no captar ahorro, las casas de empefio tampoco son reguladas por la
Comision Nacional Bancaria y de Valores”. [El Semanario. Casas de empefio
onerosas y sin control. 21 de febrero de 2008 (24/10/2013)].

El economista Raul Anibal Feliz considera que es muy complejo que las
casas de empefio sean supervisadas por la Condusef debido a que en sus
funciones no se contempla este tipo de regulacion. “Es necesario establecer
formas de proteccidn a los usuarios, para no convertir a la Condusef en un
regulador”. [CNN Expansion. PRI 'y PRD quieren frenar casas de empefio. 17 de

julio de 2009. Obtenido en: www.cnnexpansion.com (24/10/13)].

En este mismo sentido, el Senador Carlos Lozano Torre presentd una

iniciativa que contemplo6 lo siguiente:

Es facil intuir que este hecho (crecimiento de las casas de empefo
comerciales) no es derivado de un interés social y mucho menos altruista,
sino que representa un gran negocio, porque, en primera instancia, existe la
facultad unilateral de determinar el valor de una prenda que quedara como
garantia, lo que representa una magnifica oportunidad de negocio”. [Senado

de la Republica. Obtenido en: www.senado.gob.mx (24/10/13)].

Por otro lado, las casas de empefio comerciales tienen su fundamento en la

Ley Federal de Proteccion al Consumidor en donde refiere en su articulo 65

-68 -

—
| —



bis que: “Los proveedores personas fisicas o sociedad mercantiles no
regulados por leyes financieras que en forma habitual o profesional realicen
contrataciones de mutuo con interés y garantia prendaria, deberan registrar
su contrato de adhesion ante la Procuraduria’. [Ley Federal de Proteccion al

Consumidor. Obtenido en: www.diputados.gob.mx (24/10/13)].

Asimismo, el articulo 2687 del Cdodigo Civil Federal expresamente sefiala que
las asociaciones de beneficencia se regiran por las leyes especiales

correspondientes.

Las Instituciones de Asistencia Privada pueden ser fundaciones o asociaciones,
como sefiala la propia Ley, entendiéndose por aquellas a las personas morales
gue se constituyan en los términos de la Ley mediante la afectacion de bienes de
propiedad privada destinados a la realizacion de actos de asistencia social,
mientras que las asociaciones son las personas morales cuyos miembros aportan
cuotas periddicas o recaudan donativos para el sostenimiento de la Institucion, sin
perjuicio de que pueda pactarse que los miembros contribuyan ademas con

servicios personales.

Algunas leyes definen a las Instituciones de Asistencia Privada como
“‘entidades con personalidad juridica y patrimonio propio, sin propésito de lucro
qgue, con bienes de propiedad particular ejecutan actos de asistencia social sin
designar individualmente a los beneficiarios”, mientras que otras las definen en
términos generales como aquellas que por voluntad de los particulares, sin
propésito de lucro, a favor de individuos o de la sociedad, se constituyan con el
objeto de ayudar al débil o al marginado y/o promover la superacion del hombre,
independientemente de su condicion economica o social y/o, coadyuvar al

mejoramiento de las condiciones de la comunidad y del medio ambiente.

En México, existen tanto prestamistas prendarios del sector informal como

Montepios que operan legalmente. Cabe sefalar que las casas de empefio
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representan la mas clara operacion del crédito prendario, al ser una fuente
importante de  crédito  relativamente  barato para los  pobres.
Los prestamistas prendarios pueden considerarse como intermediarios financieros

y, al igual que la banca comercial, buscan utilidades con los intereses que cobran.

Cuando los objetos pignorados no se redimen, los prestamistas no pueden
cobrar intereses vencidos y deben dedicar espacio, personal y demas
infraestructura a la venta de los objetos; mientras mas tiempo permanezcan éstos,
mayor serd el costo de oportunidad del prestamista en intereses que no pueden
cobrar.

Juridicamente, las casas de empefio son de dos tipos: las instituciones de
asistencia privada y las instituciones privadas. En la forma, las primeras no tienen
fines de lucro y su obijetivo es el auxilio de los necesitados, se regula por la Ley de
Instituciones de Asistencia Privada y una Junta de Asistencia Privada para cada
estado del pais, ademas de acatar las recomendaciones de la CONDUSEF. Entre
las mas conocidas estan el Nacional Monte de Piedad, Montepio Luz Savifion y

Fundaciéon Dondé.

Las casas de empeiio privadas si tienen fines de lucro. Las regula la Ley
Federal de Proteccion al Consumidor y las vigila Profeco. A partir del 5 de
Noviembre de 2007, cuando se publico en el DOF la “Norma de Servicios de
Mutuo Interés y Garantia Prendaria”, estas empresas tienen la obligacion de
informar por medio de carteles la tasa de interés anualizada, el CAT y los gastos
de almacenaje; también deben incluir en los contratos el registro ante Profeco, y
estipular como respondera si la prenda se deteriora 0 extravia en sus

establecimientos. Tal y como se muestra en el siguiente contrato, ejemplo:
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FORMATO DE BOLETA DE EMPENO “PRESTAMANIA AMECAMECA”

| PRESTAMANIA CONTRATO
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Fuente: Utilizado en el afio 2013 por la casa de empefio “Prestamania” y registrado bajo el nimero

866-2012 de fecha 16/02/2012 segun inscripcion en el Registro Publico de Contratos de Adhesién.




CONTRATO DE MUTUO CON INTERES Y GARANTIA PRENDARIA
(PRESTAMO) QUE CELEBRAN LA EMPRESA “EMPRESA IMPORTADORA Y
EXPORTADORA DE BIENES Y SERVICIO, S.A DE C.V.”, (“EL PROVEEDOR?”),
Y LA PERSONA FISICA CUYO NOMBRE Y DOMICILIO APARECEN EN LA
CARATULA DEL PRESENTE CONTRATO (“EL CONSUMIDOR”), AL TENOR
DE LAS SIGUIENTES:

CLAUSULAS

1. Objeto.- Sujeto a los términos del presente contrato EL PROVEEDOR conviene en
entregar y al efecto entrega a EL CONSUMIDOR la cantidad en dinero que se indica en la
caratula del presente contrato; en calidad de mutuo mercantil con interés y garantia
prendaria (préstamo).

2.- Intereses y Almacenaje.- EL CONSUMIDOR pagara por el mutuo, intereses y el
almacenaje de la prenda, conforme a los porcentajes anuales que se consignan en
caratula de este contrato que seran aplicados al saldo insoluto del mutuo en la fecha en
gue se pague el mismo, conforme a los plazos que se indican en las opciones de pago.
Los intereses y el almacenaje seran devengados inclusive en los casos en que EL
PROVEEDOR retenga la prenda a que se refiere este contrato por falta de pago del
mutuo, o bien, en cumplimiento al mandato legitimo de una autoridad competente,
ademas gque el pago de intereses no podra ser exigido por adelantado salvo los periodos
efectivamente vencidos.

3.- Metodologia de calculo de interés ordinario.- El préstamo causara una tasa de
interés fija del 144% anual sobre saldos insolutos mas el Impuesto al Valor
Agregado (IVA) cuando corresponda; el calculo de intereses se realizara
multiplicando el saldo insoluto del préstamo, por la tasa de interés dividido entre
360 dias por afio, multiplicando por el nimero de dias transcurridos. La tasa de
interés asi como su metodologia de calculo no podran modificarse durante la
vigencia del presente contrato.

4.- Método de célculo de comision por almacenaje.- Se realizara multiplicando el saldo
insoluto del préstamo otorgado, por la tasa de almacenaje diaria que aparece en la
caratula de este contrato, mas el Impuesto al Valor Agregado, por el nUmero de dias

transcurridos.
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5.- Monto del préstamo.- El monto del préstamo es equivalente al 80%del valor del
avalto y el CONSUMIDOR se obliga a pagar dicha cantidad.

6.- Forma de pago.- El medio de pago serd en efectivo debiendo EL CONSUMIDOR
reintegrar el importe del mutuo conjuntamente con los intereses y almacenaje a que se
alude en la clausula segunda en el mismo establecimiento en que se suscribe este
contrato, dentro de la fecha limite para el desempefio estipulada en la caratula de este
contrato, en moneda de curso legal; EL CONSUMIDOR podra seleccionar libremente
cualquiera de las opciones de pago que se establecen en la caratula de este contrato;
cuando el término de las opciones de pago corresponda a un dia inhabil, el pago debera
hacerse el siguiente dia habil.

7.- Costo Anual Total (CAT).- Es el costo anual total del préstamo expresado en
términos porcentuales anuales que, para fines informativos y de comparacion,
incorpora la totalidad de costos y gastos inherentes al préstamo, el CAT esta
calculado a la fecha de celebracion del presente contrato, es fijo y aparece en la
caratula de este contrato.

8.- Monto total a pagar.- El Monto Total a pagar estimado a la firma del presente
Contrato incluye la suma de todos y cada uno de los pagos que se deban realizar por
concepto de préstamo, intereses y comisiones a cargo del CONSUMIDOR que se indican
en la caratula y en el presente contrato.

9.- Refrendo.- EL CONSUMIDOR tendra el derecho de refrendar el contrato por un
periodo de tiempo igual y sucesivo al pactado, antes del vencimiento de la fecha limite
para refrendo indicada en la caratula, siempre y cuando se cubran en su totalidad el
interés y la comisién por almacenaje devengados hasta la fecha de refrendo de acuerdo a
las opciones de pago que se indican en la caratula. Al efectuarse el refrendo se expedira
un nuevo contrato cuyo porcentaje de interés y comisiones, seran calculados a las tasas e
importes vigentes en la fecha del refrendo.

10.- Desempefio extemporaneo.- En el caso de la(s) prenda(s) no haya(n) sido
vendida(s) o comercializada(s) después de la “FECHA LIMITE DE REFRENDO O
DESEMPENQ?”, sefialada la caratula de este contrato, EL CONSUMIDOR podré recuperar
la(s) prenda(s) previo acuerdo con el “Proveedor”.

11.- Prenda.- Con objeto de garantizar el cumplimiento de todas y cada una de las
obligaciones a su cargo, EL CONSUMIDOR entrega a EL PROVEEDOR a titulo de
prenda, el o los bienes muebles usados que se describen en la caratula de este contrato,

en el entendido de que esta entrega de ninguna manera convierte a EL PROVEEDOR en
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propietario de la prenda, ni implica el reconocimiento por parte de éste, de que tal bien,
sea propiedad de EL CONSUMIDOR, ni compromete ni limita los derechos que terceras
personas pudieran tener sobre el mismo.

12.- Valor de la prenda.- El valor de la prenda es el que se plasma en la caratula de este
contrato: Ambas partes reconocen que el mismo es resultado de un avaluo practicado por
EL PROVEEDOR, con la anuencia y conformidad de EL CONSUMIDOR.

13.- Propiedad de la Prenda.- EL CONSUMIDOR manifiesta bajo protesta de decir
verdad que es el legal, legitimo e indiscutible propietario de la prenda y de todo cuanto por
derecho, uso y costumbre le corresponde, y que puede acreditar dicha calidad juridica
ante terceros y cualquier autoridad que asi lo requiera.

14.- Inamovilidad.- EL CONSUMIDOR se obliga a no variar la condicion juridica de la
prenda, por lo que no podra enajenarla, gravarla ni comprometerla en forma alguna, a
excepcién de lo estipulado en las clausulas vigésima segunda y trigésima primera de este
contrato.

15.- Saneamiento para el caso de Eviccion.- EL CONSUMIDOR libera a EL
PROVEEDOR de cualquier responsabilidad que hubiere surgido o pudiere surgir con
relacién al origen, propiedad, posesion o cualquier otro derecho inherente a la prenda,
obligdndose a responder del saneamiento y la eviccién y en general, de todo adeudo,
carga o gravamen que pudiere resultarle por otros actos, convenios 0 contratos
celebrados antes o durante la ejecucién del contrato.

16.- Vicios ocultos.- EL CONSUMIDOR debera responder frente a EL PROVEEDOR de
los vicios ocultos que tuviere la prenda, asi como por los dafios y perjuicios que le
ocasionare a EL PROVEEDOR.

17.- Defensa de la prenda.- Si EL PROVEEDOR fuere perturbado en la posesion de la
prenda por causas imputables a EL CONSUMIDOR , avisard por escrito a éste ultimo,
para que lleve a cabo las acciones legales pertinentes, si éste no cumpliere con su
obligacion sera responsable de todos los dafios y perjuicios.

18.- Reposiciéon de la Prenda.- Si en cumplimiento del mandato legitimo de autoridad
competente EL PROVEEDOR fuere desposeido de la prenda, EL CONSUMIDOR le
entregara a su entera satisfaccion otra prenda equivalente a ésta en peso, calidad,
contenido y valor, dentro de los diez dias naturales siguientes a la notificacion que por
escrito haga EL PROVEEDOR.




19.- Recuperacion de la Prenda.- Salvo lo dispuesto en la clausula anterior, EL
PROVEEDOR tendré el derecho de recobrar la prenda de cualquier detentador incluyendo
a EL CONSUMIDOR.

20.- Pérdida o Deterioro.- En caso de pérdida, deterioro o robo de la prenda, EL
PROVEEDOR pagara al EL CONSUMIDOR el valor de la misma conforme al avalto
realizado y que esta estipulado en la caratula de este contrato, del cual se disminuira la
cantidad entregada por concepto de mutuo, los intereses y el almacenaje del mismo, asi
como, en su caso la comisién por comercializacion que se haya devengado hasta la fecha
de ocurrido el evento y conforme a los porcentajes que se indican en la caratula de este
contrato. EL PROVEEDOR podra realizar el pago en efectivo o mediante la entrega de un
bien equivalente en peso, calidad, contenido y valor, a eleccién de EL CONSUMIDOR, en
cuyo caso este Ultimo estid obligado a cubrir el importe del mutuo, los intereses y
almacenaje devengados hasta la fecha del evento. La reclamacion correspondiente
debera presentarla EL CONSUMIDOR de conformidad al procedimiento establecido en la
clausula cuadragésima.

21.- Guarday custodia.- EL PROVEEDOR hara la guarda y custodia de la prenda en los
términos de lo dispuesto en el articulo 2876 fraccion | del Codigo Civil Federal; en ningun
caso serd responsable de los dafios y deterioros que pudiera sufrir por el simple
transcurso del tiempo, caso fortuito o fuerza mayor. Para los efectos de esta clausula y la
anterior, EL CONSUMIDOR otorga su consentimiento para que EL PROVEEDOR celebre
un contrato de seguro con una aseguradora autorizada, sin que ello implique cargo
adicional alguno para EL CONSUMIDOR.

22.- Comercializacion de la prenda.- Si EL CONSUMIDOR no efectla el pago integro y
oportuno de la suma dada en mutuo, los intereses y almacenajes pactados en este
contrato, expresamente otorga en este acto a EL PROVEEDOR un mandato aplicado a
actos concretos de comercio en los términos del articulo 273 del Cédigo de Comercio,
para que a titulo de comisionista en su nombre y representacion y sin necesidad de agotar
tramite alguno, efectle la venta de la prenda, tomando como referencia el valor del avalto
estipulado en la clausula décima segunda, sirviendo como notificacion, de la fecha de
inicio de su comercializacion la indicada en la caratula de este contrato, y expida a
nombre de éste las comprobaciones fiscales requeridas en caso de asi solicitarlo a EL
PROVEEDOR, EL CONSUMIDOR podra suspender la enajenacion de la prenda,
pagando el mutuo y los intereses, almacenaje y comisién por comercializacion, dentro de

las 24 horas siguientes a la suspension. Para los efectos de la exencion a que se refiere




el articulo 9 fraccién 1V, de la Ley del Impuesto al Valor Agregado, EL CONSUMIDOR
reconoce explicitamente ser el enajenante de la prenda, que ésta es usada y no tener la
condicion juridica de empresa.

23.- Comisién por comercializacion.- EL PROVEEDOR cargara por concepto por
comercializacion de la prenda el 20% del monto del préstamo, con cargo al
CONSUMIDOR al momento de comercializar el bien.

24.- Comision por desempefio extemporaneo.- EL PROVEEDOR cobrara al
CONSUMIDOR por concepto de desempefio extemporaneo un 10% sobre el valor del
préstamo.

25.- Comision por reposicion del contrato.- EL PROVEEDOR cobrara al
CONSUMIDOR una comision por reposicion de contrato equivalente a $25 en caso de
que este Ultimo solicite una reposicién o reimpresion del contrato.

26.- Prohibicién Modificacion.- Las comisiones asi como su metodologia de calculo,
estipuladas en este contrato no podran modificarse durante la vigencia del mismo.

27.- Pago anticipado.- EL CONSUMIDOR tendr& el derecho de cubrir el saldo total del
mutuo y sus intereses y almacenaje antes del vencimiento del plazo maximo establecido
en la caratula del presente contrato, en cuyo caso por motivos de seguridad y con objeto
de tener la prenda disponible, EL CONSUMIDOR debera dar aviso a EL PROVEEDOR
por via verbal o escrita, pudiendo inclusive utilizar la via telefénica, un dia antes de la
fecha en que desee efectuar el pago anticipado del mutuo o bien, presentarse el mismo
dia en que efectué la operacién, después de las 13:00 horas; efectuando el pago se
procederda a la devoluciéon de la prenda en el acto. Si por causas imputables a él EL
CONSUMIDOR no la recogiere, pagara gastos de almacenaje en el porcentaje que se
indica en la caratula, aplicado al importe del mutuo.

28.- Cesi6n de derechos.- EL CONSUMIDOR no podra ceder, enajenar ni gravar en
forma alguna los derechos derivados del contrato, salvo que obtenga la autorizacion
previa y por escrito de EL PROVEEDOR para lo cual se estara al término y procedimiento
previsto en la clausula trigésima primera.

29.- Liberacién de Responsabilidades.- EL PROVEEDOR en ningin caso sera
responsable de la eviccidn de la prenda vendida.

30.- Aplicacién del producto de la venta y Remanente.- En este acto EL
CONSUMIDOR autoriza al EL PROVEEDOR a aplicar el producto de la venta de la
prenda, al pago de los Intereses y comisiones que se hubieren devengado, al pago de

Principal y al pago de la comisiébn por comercializacion. Si al realizar la venta o el
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remanente de la Prenda hubiera algin remanente, dicho remanente sera puesto a
disposiciéon del consumidor a partir del tercer dia siguiente de la comercializacion de la
Prenda, para lo cual el proveedor dentro de dicho plazo, notificara por correo certificado
con acuse de recibo o por cualquier otro medio de notificacion fehaciente al consumidor
respecto de la venta de la Prenda. En este acto el CONSUMIDOR reconoce que el
remanente no cobrado en un lapso no cobrado en un lapso de 12 meses de calendario
contados a partir de la fecha de notificacion, quedara a favor de EL PROVEEDOR. El
remanente se cubrira al CONSUMIDOR previa expedicién por su parte de la factura
correspondiente. Si una vez calculado el finiquito resultara un saldo a cargo del
CONSUMIDOR, se daran por terminadas las obligaciones por ambas partes.

31.- Comercializacion Anticipada.- Si EL CONSUMIDOR lo solicita por escrito y EL
PROVEEDOR lo autoriza expresamente, podra adelantarse la venta de la prenda para lo
cual se estard a lo dispuesto en las clausulas vigésima segunda, vigésima tercera, y
trigésima; La respuesta de EL PROVEEDOR ser4d dada en un periodo de tiempo no
mayor a ocho dias naturales siguientes a la fecha de presentacion de la solicitud y en
caso de no existir respuesta se entendera que la misma fue negativa.

32.- Incumplimiento.- En caso de incumplimiento de cualquiera de las obligaciones a
cargo de EL PROVEEDOR este pagard a EL CONSUMIDOR una pena convencional del
20% (veinte por ciento) del monto del mutuo (préstamo).

33.- Contribuciones.- EL CONSUMIDOR debera cubrir todos los impuestos vy
contribuciones que resulten a su cargo en términos de las leyes impositivas
correspondientes.

34.- Nulidad.- De haber alguna causal de nulidad determinada por autoridad competente,
la misma afectara solamente a la clausula en la que especificamente se hubiere incurrido
en el vicio correspondiente.

35.- Control.- Todos y cada uno de los derechos y deberes asumidos por EL
CONSUMIDOR en el marco de este contrato, seran ejercidos o cumplimentados
personalmente por éste, por su Cotitular y/o beneficiario designado por éste y que
aparecen en la cardtula de este contrato o por conducto de un representante legal
debidamente acreditado en los términos del Cédigo Civil Federal.

36.- Legitimidad.- Para el ejercicio de los derechos o el cumplimiento de los deberes a su
cargo, EL CONSUMIDOR o en su defecto su Cotitular, beneficiario o representante legal,
invariablemente debera presentar a EL PROVEEDOR este contrato, asi como una

identificacion expedida por autoridad competente, en el establecimiento donde suscribié el




contrato, en dias y horas de servicio indicados en el anverso de este contrato. En caso de
extravio del contrato EL CONSUMIDOR podra tramitar su reposicion solicitandolo por
escrito y cubriendo el importe correspondiente que se establece en el presente contrato.
37.- Autonomia de las disposiciones.- La invalidez, ilegalidad o falta de coercibilidad de
cualquiera de las disposiciones contenidos en el contrato, no afectarq la validez y
exigibilidad de las demas disposiciones acordadas por las partes.

38.- Extincion de obligaciones.- La extincién de los derechos y obligaciones contenidas
en el presente contrato, tendra lugar al momento de efectuarse el pago del mutuo, con los
intereses y almacenaje devengados a la fecha del mismo, establecidos en la caratula de
este contrato y la entrega por parte de EL PROVEEDOR de la prenda en buen estado. EL
CONSUMIDOR recibira la prenda en el mismo lugar en que la entregd y extendera a EL
PROVEEDOR el finiquito mas amplio que en derecho proceda, cuyo texto aparece en la
caratula de este contrato.

39.- Confidencialidad.- Ambas partes convienen en que el acuerdo de voluntades que
suscriben tiene el caracter de confidencial, por lo que Unicamente podra ser revelada la
informacién contenida en el mismo por mandamiento de la autoridad competente o
mediante autorizacién previa de EL CONSUMIDOR la cual se indica en la caratula de este
contrato, la cual Unicamente sera para fines mercadotécnicos o publicitarios.

40.- Aclaraciones, Quejas o Reclamaciones.- En caso de aclaraciones, quejas o
reclamaciones, EL CONSUMIDOR deberd comunicarse al centro de atencion de EL
PROVEEDOR al nimero Telefénico 01800 3 67 36 66 o presentarse en el siguiente
domicilio: Plaza de la Constitucion, #8-C, Colonia Centro, CP. 56900, Amecameca,
Estado de México. La queja correspondiente o solicitud puede presentarse via telefénica o
por escrito, al teléfono o direccion anteriores. EI PROVEEDOR debera proporcionar un
namero de reporte al EL CONSUMIDOR con el que se identificara la queja o
inconformidad correspondiente y se dara seguimiento al tramite relevante, el cual sera
atendido en un tiempo no mayor a 10 dias habiles.

41.- Derecho aplicable.- Este contrato se rige por lo dispuesto en la Ley Federal de
Proteccion al Consumidor y su reglamento, la Norma Oficial Mexicana NOM-179-SCFlI-
2007 Servicios de mutuo con interés y garantia prendaria, disposiciones de caracter
general, a que se refiere la Ley para la Transparencia y Ordenamiento de los Servicios
Financieros en materia de Contratos de Adhesiéon, Publicidad, Estados De Cuenta y
Comprobantes De Operacion emitidos por las Entidades Comerciales y demas

ordenamientos aplicables.
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42.- Jurisdiccion.- Para todo lo relativo a la Interpretacién, aplicacion y cumplimiento del
contrato, las partes acuerdan someterse en la via administrativa a la Procuraduria Federal
del Consumidor y en caso de subsistir diferencias a la jurisdiccion de los tribunales
competentes del fuero comun del lugar donde se celebra este contrato.

43.- Manifestaciones: Datos de EL PROVEEDOR.- Ser una persona Moral Mexicana
segun consta en la Escritura Publica No. 20923 de Fecha 20-OCT-2000 pasada ante la fé
del Lic. FELIPE GUEMES SALGADO Notario Publico No. UNO en CUAUTLA, MORELOS
e inscrita en el Registro Publico de Comercio de MORELOS bajo el No FOLIO 182786
REG.94 FOJA 195 de fecha 03 de NOVIEMBRE de 2000, y que su representante legal
acredita su personalidad Mediante el Testimonio Notarial No.25724

Pasado ante la fe del Lic. NEFTALI TAJONAR SALAZAR Notario Publico No. CUATRO,
en CUAUTLA MORELOS.

Leido que fue y una vez hecha la explicacion de su alcance legal y contenido, este
contrato fue suscrito por duplicado en la ciudad de Jiutepec, en la fecha que se indica en

la caratula de este contrato, Entregandosele una copia del mismo a E| CONSUMIDOR.

PROVEEDOR CONSUMIDOR

Fuente: Utilizado en el afio 2013 por la casa de empeiio “Prestamania” y registrado bajo el nimero
866-2012 de fecha 16/02/2012 segun inscripcion en el Registro Publico de Contratos de Adhesion.
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La rapidez para acceder a un préstamo sin la necesidad de contar con
historial crediticio o la restriccion de aparecer en burd de crédito hacen de las
casas de empefio una atractiva alternativa, sin embargo, podria resultarle caro si
no verifica la fiabilidad de los prestadores se estos servicios que, de ser empresas
fantasmas, no solo le cobrarian altas cuotas por el préstamo, si no que podrian
desaparecer cuando menos lo espere con sus prendas (joyas, electrodomeésticos,

electronicos o vehiculos).

En México hay una sucursal por cada 30 mil habitantes, aunque esta cifra
pasaria a poco mas de 13 mil habitantes por unidad si solo se tomara los 40
millones de mexicanos que no tienen acceso al sistema financiero formal y son

susceptibles de acudir a estos servicios.

Segun la Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Servicios
Financieros (CONDUSEF), estas empresas cobran una tasa entre el 30% y 160%
de simple interés anual, mientras que las instituciones bancarias aplican créditos

entre el 25% y 45% al afio en préstamos de némina.

Debido a que las casas de empefio no son entidades reguladas por la
secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP) o la Comisién Nacional bancaria
y de Valores (CNBV), la operacion de estas instituciones es supervisada por la

Procuraduria Federal del Consumidor (Profeco).
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2.3.1.1 Marco regulatorio (NOM)

Que la Ley Federal sobre Metrologia y Normalizacién establece que las
normas oficiales mexicanas se constituyen como el instrumento idéneo para la

proteccion de los intereses del consumidor.

El 5 de octubre de 2007 fue presentada la Norma Oficial Mexicana NOM-179-
SCFI-2007 servicios de mutuo interés y garantia prendaria, que tiene por objeto
“establecer los requisitos de informacién comercial que deben proporcionarse en
los servicios de mutuo interés y garantia prendaria, asi como los elementos de
informacion que debe contener el contrato que se utilice para formalizar la
prestacion de servicios”. (Palacio Legislativo de San Lazaro, al 04 de abril de
2010).

En la elaboracion de la presente Norma Oficial Mexicana participaron, las
siguientes empresas e instituciones:
+ ASOCIACION NACIONAL DE CASAS DE EMPENO, A.C.
+ ASOCIACION NACIONAL DE EMPENO Y JOYERIA, A.C.
* FIRST CASH, S.A. DE C.V.
* GRUPO CASA MAZATLAN.
* MONTEPIO TAMAULIPECO, S.A. DE C.V.
*+ PROCURADURIA FEDERAL DEL CONSUMIDOR.
Direccion General de Contratos de Adhesion, Registros y Autofinanciamiento.
Direccion General de Verificacion y Vigilancia.
* SECRETARIA DE ECONOMIA
Direccion General de Comercio Interior y Economia Digital.
* SERVICIOS PRENDARIOS LATINOAMERICANOS, S.A. DE C.V.

Dicha norma es de caracter general, por lo que resulta aplicable a las sociedades
mercantiles no reguladas por leyes financieras cuyas operaciones contemplen el

interés y garantia prendaria.
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Por disposicion de la Norma Oficial Mexicana NOM-179-SCFI-2007, los
servicios de mutuo acuerdo con interés y garantia prendaria que rigen a las casas
de empefio comerciales o de garantia prendaria (excepto las IAP) deben mostrar
obligatoriamente en el inicio del contrato los datos correspondientes a la tasa de
interés anualizada, el CAT y las comisiones, de acuerdo a las disposiciones de la

Ley para la Transparencia y Ordenamiento de los Servicios Financieros.

Las disposiciones generales son las siguientes:
* La informacion proporcionada por el proveedor debera ser veraz, comprobable y
exenta de textos, didlogos, sonidos, e imAgenes u otras descripciones que
induzcan o puedan inducir a error o confusién al consumidor por engafiosas o
abusivas.
* La informacién y publicidad que emita el proveedor debe estar en idioma espanol
con letra clara y legible a simple vista, sin menoscabo de que pueda presentarse
en otros idiomas. En caso de controversia prevalecerd la version en idioma
espafiol.
» El proveedor debe abstenerse de utilizar las prendas con fines distintos a lo
pactado en el contrato.

Asimismo, el consumidor debe recibir la siguiente informacion:
* Porcentaje del préstamo conforme el avalto de la prenda.
* Ramo de prendas aceptadas.
* Dias y horario de servicio y atencidn de reclamaciones.
* La tasa de interés anualizada que se cobre sobre los saldos insolutos, el costo
anual total y, en su caso, los gastos por almacenaje.
* Plazo de pago y requisitos para el desemperio de la prenda.
* Cantidad de refrendos a que tiene derecho el consumidor, asi como los
requisitos y condiciones del mismo.
* Procedimiento de comercializacion de la prenda, asi como los requisitos y
condiciones de la misma.
* El gasto del almacenaje, en caso de no recoger la prenda desempefada, asi

como las condiciones de venta.
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Ademés de estas disposiciones, otra de las obligaciones de las casas de
empefio es la transparentar las operaciones y mostrar en la publicidad y anuncios
en las instalaciones, a fin de que el consumidor esté informado del servicio que va
a adquirir.

Asimismo, el contrato debe estar en idioma espaiiol, realizarse en moneda
nacional (aunque también existen operaciones en moneda extranjera) v,
finalmente, estar registrado ante la Profeco.

Las unidades que rematen equipo electrodoméstico en sus unidades
debera acatarse a la siguiente norma mexicana: Norma Oficial Mexicana NOM-
017-SCFI-1993 informacion comercial etiquetado de articulos reconstruidos,
usados o0 de segunda mano, de segunda linea, discontinuados y fuera de

especificaciones.

2.3.2 Nacional Monte de Piedad

Es una Institucion de Asistencia Privada dedicada al financiamiento social,
su Casa Matriz se encuentra establecida a un costado de la Catedral
Metropolitana en el Z6calo de la Ciudad de México.

A partir de 2013, cuenta con mas de 300 sucursales en todo el pais, desde
donde en promedio otorga cada afio 9 millones de préstamos nuevos y atiende a 3
millones de familias; en sus sucursales se lleva a cabo uno de cada dos

operaciones prendarias que se realizan en el pais.

El Nacional Monte de Piedad fue fundado en 1775 por Pedro Romero de
Terreros, es considerada la institucién financiera mas antigua del continente
americano 'y su esquema se ha reproducido en muchos paises,

incluyendo China e India.
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Fundacién

El Sacro y Real Monte de Piedad de Animas fue fundado por don Pedro
Romero de Terreros, conde de Santa Maria de Regla, el sabado 25 de febrero
de 1775, con una cantidad de 300.000 pesos de oro para esta obra asistencial,

dinero destinado del propio peculio del fundador.

Durante su primer afio de operacion el Nacional Monte de Piedad habia
realizado 17,000 operaciones de empefo, lo que equivalia a un cuarto de la
poblacion de la entonces Ciudad de México. Hoy dia esta Bicentenaria Institucion
respalda a la cuarta parte de los hogares de pais; realiza un promedio de 9
millones de contratos prendarios cada afio y recibe casi 1 millébn de articulos
mensuales a través de sus diferentes sucursales distribuidas en toda la geografia

nacional.

Colonia

Constituir un Monte de Piedad sin fines de lucro, que tuviese la finalidad de
brindar socorro a los necesitados por medio del préstamo, fue la visién que a Don
Pedro mas le interesd, por lo que solicitdé a la Corona espafiola la autorizacion
para establecer lo que mas tarde seria el Sacro y Real Monte de Piedad de
Animas. Es asi, que el Rey de Espafia, Carlos lll, en Real Cédula expedida en
Aranjuez el 2 de junio de 1774, aprobé la fundacion del Sacro y Real Monte de

Piedad de Animas, bajo su Patronato.
Independencia
Al consumarse la Independencia del pais en 1821, el Nacional Monte de

Piedad ya tenia 46 afios de trabajar en favor de las familias de México, a través de

sus préstamos prendarios.
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Al permanecer en operacion esta Bicentenaria Institucion de Préstamos
Prendarios, durante ese convulsionado momento historico-social, el NMP fue una
de las pocas alternativas en donde la sociedad encontraba el respaldo econémico

para sus familias.

Gracias a esos apoyos prendarios obtenidos por medio de esta Magna
Casa de Préstamos, muchas personas pudieron salir adelante con sus proyectos
de vida.

En 1836, el NMP compro las casas marcadas con los nimeros 7 y 8 de la
calle del Empedradillo que hoy son las oficinas administrativas y Casa Matriz del
Nacional Monte de Piedad.

Revolucion

Al inicio del siglo XX, el pais volvié a convulsionarse de manera significativa

al vivir su etapa revolucionaria en el afio de 1910.

La falta de fuentes de trabajo y las necesidades de las personas por llevar
el sustento econdémico a sus hogares, hizo de nueva cuenta que el Nacional Monte

de Piedad estuviera presente en la sociedad, con sus préstamos prendarios.

Gracias a la estabilidad y confianza que los usuarios le tienen a esta Noble
Institucion Asistencial, confirma que el NMP, siempre esta presente en los

momentos mas dificiles.

Miles de familias pudieron transitar esta historica etapa, al ser favorecidos
por el respaldo financiero del Monte de Piedad, que pese a las dificultades
politicas de ese momento, nunca cerrd sus puertas. Hoy dia no se puede concebir
a México sin el Nacional Monte de Piedad, incluso existe una pelicula de la época
de oro del cine mexicano donde es el tema central (Nacional Monte de Piedad
1953 la pelicula).
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México moderno

Después de superar los problemas sociales y por ende econdémicos, el
Nacional Monte de Piedad se convirti6 en uno de los centros de financiamiento

cotidiano abierto a todos los sectores de la poblacion.

Gracias a su servicio prendario y asistencial es como un importante nimero
de personas encuentran en esta Institucion de Préstamos Prendarios la solucion a
sus problemas economicos y, al propio tiempo muchos de ellos también se

financian al emprender alguin negocio.

En los ultimos afos, el Nacional Monte de Piedad ha incrementado de
manera considerable sus centros de atencibn a usuarios, mismos que se
encuentran distribuidos en toda la geografia nacional. Es una Institucién cien por
ciento mexicana, donde trabajan mexicanos, pero sobre todo, qué sirve a los

mexicanos como lo hace desde hace 237 afos.

El Nacional Monte de Piedad es una Institucibn de Asistencia Privada
(I.A.P.), con personalidad juridica propia y sin fines de lucro, cuyos objetivos son
apoyar a la sociedad mexicana a través de sus préstamos prendarios y respaldar

por otro lado a los grupos vulnerables de la sociedad.

Hoy dia cuenta con mas de 300 sucursales establecidas en todo el pais;
esta infraestructura le permite atender a poco mas de 7 millones de familias y

destina recursos en favor de sus usuarios por 11 mil millones de pesos al afio.

Referente a su labor asistencial anualmente respalda a un promedio de 450
Instituciones de Asistencia Privada, siendo que en los ultimos 10 afios el NMP, ha

autorizado donativos por poco mas de 2200 millones de pesos.
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2.4 Descripcion de las Casas de Empefio

2.4.1 ¢Que son las Casas de Empefio y cOmo operan?

Las Casas de Empefio son empresas privadas que prestan dinero a cambio
de una garantia prendaria y con fines de lucro. Aunque, también hay empresas de
asistencia privada como el NMP que ofrece el servicio de préstamo de dinero a
cambio de una garantia prendaria donde las ganancias se destinan a obras de

caridad.

En México operaban mas de 600 casas de empefio para agosto de 2004,
entre instituciones de asistencia privada y empresas particulares. Se espera que
esta cifra se incremente en forma importante ya que mas de 40 millones de

mexicanos requieren de este servicio.

Por prejuicios acerca de su naturaleza, el préstamo prendario se habia
pasado por alto como actividad empresarial. Si bien, las tasas de interés son
superiores a las bancarias, puesto que se asumen riesgos y costos considerables,
son menores que las tasas cargadas a la misma clientela por prestamistas

informales, que en ocasiones rebasan el 20% mensual.

También es importante mencionar que muchas veces ésta es la Unica
fuente de crédito a la que pueden recurrir personas de bajos ingresos que no

tienen tarjeta de crédito.

Es comun la idea equivocada sobre las Casas de Empefio en cuanto a que
el negocio de éstas es quedarse con los bienes dados en prenda, aprovechandose
de la desesperacioén o de la ignorancia de personas con bajos recursos. En este
sentido, el negocio de una casa de empefo no es quedarse con los bienes, sino el

cobro de los intereses y atraer a los clientes una y otra vez.
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Se estima que en el futuro esta actividad en nuestro pais se asemejara a la
de los Estados Unidos, donde esta bien desarrollada, es altamente competitiva y
cuenta con grandes cadenas de casas de empefio. Se calcula que existen 13 mil
casas de empefio en Estados Unidos, una por cada 19 mil habitantes, mientras

gue en México existe una casa de empefio por cada 170 mil habitantes.

Los clientes en nuestro pais son principalmente trabajadores vy
comerciantes independientes, amas de casa, empleados, desempleados,
estudiantes, obreros y jubilados. La clientela de las casas de empefio no suele
pedir prestado para gastos suntuosos; mas bien para financiar consumos urgentes
y de primera necesidad. Esto puede comprobarse al observar que el promedio de
préstamos es menor a mil pesos y tiene caracter estacional, por ejemplo el

regreso a clases, el regreso de vacaciones, la cuesta de enero, etc.

El empefio para gran parte de la poblacion mexicana, es una forma de
financiamiento rapido que se utiliza recurrentemente para cubrir faltantes en el
gasto familiar, o eventualidades como erogaciones por enfermedades,

complemento del gasto familiar, colegiaturas, viajes, fiestas e inicio de afio, etc.

En México, el mercado prendario corresponde principalmente a familias con
ingresos mensuales menores a 10 salarios minimos (el 80% de la poblacion
econémicamente activa en México) y que ademas no tiene acceso a créditos
bancarios (tres de cada cuatro personas mayores de 20 afos). En otras palabras,
40 millones de mexicanos necesitan que se les proporcionen préstamos en

condiciones seguras y costos competitivos.

Por lo anterior, esta importante demanda potencial de préstamos esta
atendida actualmente en forma reducida por instituciones de asistencia privada,
empresas particulares y particulares informales, representa una gran oportunidad
de negocio para quienes incursionan en éste rentable y creciente mercado, asi

como la franquicia mexicana mas grande del pais “Prendamex”.
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2.5 Crédito prendario

El crédito prendario (del latin pignoratitius, adjetivo de pignhus que
significa ‘prenda’) es el préstamo que se concede contra una garantia que es una
prenda o cosa de valor. Empefiar’ es la denominacioén usual en el castellano para

este tipo de accion.

El bien empefiado queda depositado en la entidad del crédito, prestamista o
acreedor para asegurar el cumplimiento de la obligacion, pero su uso queda
limitado al acuerdo que se firme entre ambas partes (deudor y acreedor), lo que se
llega a acordar cominmente es que la parte deudora no puede vender ese bien a
no ser que traslade la deuda al nuevo comprador o se cancele la totalidad de la
misma. Por otro lado es obligacion del deudor conservar en buen estado el bien

mueble prendado.

Al igual que la mayoria de los créditos que se otorgan los prendarios suelen
utilizar el sistema de amortizacion francés, en donde se abonan cuotas iguales en
caso de ser a un crédito a tasa fija 0 con variacion reajustables dependiendo de la
fluctuacion de la tasa en el mercado financiero donde se realiz6 el pedido de la

prenda si es con tasa variable.

Para tener en cuenta al solicitar un Crédito Prendario:
No firme documentos y contratos en blanco. Exija antes de firmar que el contrato
esté completo, con su nombre, su direcciébn, datos completos del acreedor,
descripcion del bien prendado, condiciones en que se formaliza el crédito y la
prenda (monto, tasa de interés, tiempo y lugar de pago), y constancia de seguro
del bien.
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Aumenta el crédito prendario en México. En México el financiamiento
directo sobre la entrega de bienes personales (crédito prendario) se mantiene
como una de las formas méas habituales de conseguir crédito, y ante un proceso
inflacionario y de descomposicion social sin precedentes, encuentran su hora mas
alta las instituciones como el tradicional Monte de Piedad o nuevas empresas

como Prendamex (ambas franquicias conocidas como “casas de empefio”).

El crédito prendario ha experimentado un crecimiento del 30% en el monto
de sus créditos en lo que va del afio, una expansion un 10% mas alta que la
experimentada en el 2011, cuando las casas de empefio aumentaron en un 20%
su flujo de créditos; un contraste notable con las cuentas de la banca mas

ortodoxa.

A cambio de alhajas o electrodomésticos, el particular recibe dinero en
efectivo. En los meses de septiembre la clientela de estas casas aumenta ante el
advenimiento del inicio de clases, una de las sangrias mas intensas para las
familias locales: el precio de la papeleria y de los Gtiles escolares obliga a invertir

por lo menos el equivalen a 4 salarios minimos en su compra.

2.6 Casas de empefio en Amecameca.

El presente cuadro muestra la informacién mas relevante que utilizan estas
casas de empefio para el mercado y se hace un comparativo respecto a la
competencia, el orden de las mismas, va en orden cronoldgico de acuerdo a como
fueron surgiendo en el municipio de Amecameca, comenzando asi con la pionera

“Prendamex”.
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http://blogcreditos.com/aumenta-el-credito-prendario-en-mexico/
http://blogcreditos.com/aumenta-el-credito-prendario-en-mexico/
http://blogcreditos.com/aumenta-el-credito-prendario-en-mexico/

NOMBRE CAT TASA DE % PLAZOS RAMO DE
INTERES  AVALUO PRENDAS
ACEPTADAS
Prenda- Oro 132% 85% Reloj y alhajas en
Mex 3.19% 3 semanas oro amarillo y
Electro- semanal 12semanas blanco,
nicos 1 mes electrodomésticos,
165.6% 3 meses linea blanca,
herramientas y
Autos vehiculos (2004 a la
72% fecha).
Micro 3.5% 75% 28 dias Diamantes, Reloj vy
Apoyos 184.94% semanal alhajas en oro
amarillo y blanco.
Prestama  144% 72% anual 80% 5 semanas Reloj y alhajas en
—-nia 3% semanal oro amarillo,
electrodomésticos,
linea blanca,
herramientas y
vehiculos
(motonetas y
motocicletas).
Megaem- 283.9% 110.6% 74.73% 4 semanas Oro, plata,
pefios anual electrodomésticos y
2.65% vehiculos
semanal
Fundacion 83.4% 84% lsemana Reloj y alhajas en
Dondé 1.56% 1 mes oro amarillo,
semanal 3 meses diamantes y autos.
5 meses
13 meses
Fuente: Elaboracién propia
{ o)



2.7Definicion de empefio

El empefio: es el proceso mediante el cual, el interesado o pignorante’, recibe
en forma inmediata una suma de dinero en efectivo a cambio de dejar en depdsito
y como garantia una prenda de su propiedad. Aqui es donde se efectla el avaltio®
gue consiste en que un perito le asigna un valor a la prenda de acuerdo a su valor
“intrinseco”. Derivado de lo anterior recibe un billete® (Boleta) de Empefio, en
donde se describe la prenda depositada y las condiciones para su recuperacion,

basados en el denominado Contrato de Prenda.

2.8Proceso de empeiio.

El proceso de empefio inicia en el momento en el que el usuario de estos
servicios deja en garantia alguna prenda, a cambio de recibir un préstamo de
dinero en efectivo, y este proceso culmina con el retiro de la prenda y el pago del
préstamo mas interés de acuerdo a la fecha sefalada, con el fin de atraer
nuevamente en el futuro a este mismo cliente (independientemente si en la
proxima vez se trate de la misma o de otra prenda); asi es como las sucursales

particulares tienen como objetivo principal para su correcto funcionamiento.

Pero si en caso contrario la prenda ya no es recuperada por el cliente, la
organizacién toma un rumbo distinto respecto al curso de los procedimientos que
aplica, en este caso recurre a la comercializacion de las prendas con el fin de

recuperar el préstamo que se realiz6 por el empefio de las prendas.

! En este caso serd la persona que solicita un préstamo con garantia prendarfa.

[http://www. prestamania.mx]

% Accién y efecto de valorar o evaluar, de sefialar a una cosa el valor correspondiente a su
estimacion, asi como también ponerle precio. [http://www.definicion-de.es/avaluo/]

® Llamaremos asi a la boleta prendaria o contrato que entrega el proveedor referente a objeto
empefiado por el consumidor. [http://www.prestamania.mx]
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Requisitos para empeiar

= Ser mayor de edad.

= Presentar IFE. (algunas casas de empefio permiten otro tipo de
identificacion oficial como: cédula profesional, pasaporte, licencia de
manejo, cartilla del servicio militar en el caso de hombres o credencial del
seguro social).

» Presentar fisicamente la prenda a empeiiar.

» Proporcionar nombre(s) domicilio y niumero telefénico.

» Presentar el titulo de la propiedad de la prenda a empefar.

2.8.1 Empeiio

El servicio de empefio tiene un costo para el pignorante dividido en dos
conceptos:
* Una tasa de interés mensual sobre el préstamo otorgado.

* Una tasa por la custodia de la prenda sobre el valor del avaluo.

La tasa de interés por el préstamo otorgado sera la que se sefiale en el
billete. A partir de octubre de 2004 esta tasa de interés variaba de una casa de
empefo a otra, pero por lo general era del 10 por ciento mensual, y se calcula por
15 dias o por mes, dependiendo de la empresa y de las condiciones en que se
pacta el préstamo, hasta el vencimiento del contrato.

Unicamente el NMP considera completo el mes, independientemente de la

fecha en que se realice el empefio o refrendo; es decir, cobra meses nominales.

En todos los préstamos se adicionaran a la tasa de interés, los puntos que
se sefalen en el billete por concepto de almacenaje. En la actualidad esta tasa
corresponde al 1 por ciento sobre el importe del evallo, mas 1 por ciento por
seguro de la prenda; sélo en NMP. El resto de las casas de empefio cobran el 2
por ciento o mas. Este importe cubre gastos de valuacién, almacenaje, custodia y

prima de seguros y fianzas.
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Asi mencionamos como se realiza el procedimiento para el empefio:

v

El pignorante presenta la prenda que desea valuar, la prenda tiene que
estar en buen estado y completa (es decir debe presentar cada uno de sus
accesorios).

El cajero-valuador identifica la autenticidad de la prenda, la valua y ofrece el
préstamo al pignorante.

Si el pignorante acepta el préstamo, el cajero-valuador solicita el nombre y
datos del pignorante, asi como su identificacion oficial para colocarlo en el
catalogo de clientes y anota posteriormente la descripcion completa y
detallada de la prenda.

Se imprime el billete y se le proporciona al pignorante para que sea firmado.
Posteriormente el cajero-valuador debe mostrar y explicar los datos que
han quedado asentados en el contrato prendario®, con el fin de evitar
malos entendidos o futuras reclamaciones y una vez que el cliente ya esta
de acuerdo.

El pignorante otorga el billete al cajero-valuador, quien revisa, firma y paga

el préstamo.

2.8.2 Refrendo®

Cumpliendo con lo pactado en el contrato de prenda y de acuerdo a las

condiciones del billete de empefo; puede mediante el pago de intereses

devengados y lo correspondiente a gastos de almacenaje, ampliar por un nuevo

plazo el propio contrato de prenda.

* Es un documento Gnico que comprueba la operacién prendaria realizada entre la institucién y el
deudor prendario. Esta registrado ante PROFECO, ubicado en el reverso del contrato, mediante el
cual el titular del contrato y la institucion se sujetan a las cldusulas que lo integran.
[http://www. prestamania.mx]

® Alude al término renovar, y se define como el proceso mediante el cual el interesado o pignorante
realiza una operacion con referencia al contrato anterior. [http//www.prestamania.mx]
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Una vez terminado el plazo del billete el pignorante acude a la casa de

empefio.

Paga el interés que hasta el momento se ha generado.

Se le imprime un nuevo billete, el cual ha cambiado sus fechas de pago a

partir del momento en el que se realiza este movimiento.

Tiene un nuevo periodo y vencimiento.

Con este acto el cliente asegura nuevamente la prenda como suya, se
expedird un nuevo contrato cuyo porcentaje de interés y comisiones, seran
calculados a las tasas e importes vigentes en la fecha del refrendo y asi

podra tener un nuevo plazo para poder recuperarla.

Cabe mencionar que la cantidad de refrendos es ilimitada.

2.8.3 Abono

Algunas casa de empefio permiten a sus clientes realizar abonos a su

préstamo con el fin de disminuir el capital, el interés y asi poder recuperarla con

mayor facilidad.

REQUISITO: a partir de “x” cantidad (la cantidad sera pactada de acuerdo a

cada una de las casa de empefio).

Presentar el contrato original

Presentar una identificacion oficial (Credencial IFE, Pasaporte, Cartilla SMN
o Licencia de manejo).

Pagar intereses a la fecha y la cantidad que el cliente desea abonar al

préstamo.
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2.8.4 Finiquito o desempefio.

Es el proceso mediante el cual el interesado o pignorante, cumpliendo lo
pactado en el contrato de prenda y de acuerdo a las condiciones del billete de
empefo, puede recuperar la prenda depositada en garantia; mediante el pago del
préstamo, los intereses devengados y lo correspondiente a los gastos de
almacenaje.

No existe problema en que pueda realizarlo antes del plazo, a la fecha de
vencimiento o después de éste.

REQUISITO: Solo puede efectuarlo el Titular o Co-titular
v' Presentar el contrato original vigente ya que el contrato es el Unico
comprobante de la operacion realizada.
v' Presentar una identificacién oficial (Credencial IFE, Pasaporte, Cartilla o
Licencia de manejo).
v Pagar el total del préstamo y el interés a la fecha.
v Acudir dentro del horario de desempefio por seguridad del cliente y de sus
prendas (este horario se maneja por lo regular una hora después de su

apertura y una hora antes de su cierre diario).

Desempefio extemporaneo.

En el caso de la(s) prenda(s) no haya(n) sido vendida(s) o
comercializada(s), y el cliente esté interesado aun en recuperarlas después de la
“fecha limite de refrendo o desempefio”.

El consumidor podra recuperar la (s) prenda(s) previo acuerdo con el
“Proveedor”.
Ademas debera seguir el mismo procedimiento que el desempefio en tiempo y

forma solo que se anexa el siguiente punto.

v Se pagara el importe por intereses moratorios que surgieron por el

excedente de tiempo en el contrato.
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2.8.5 Comercializacion y venta con billete

Es el proceso mediante el cual, aquellas prendas en depdésito cuya fecha de
comercializacién ha llegado a su término, pasan a almoneda®, para ponerse a la
venta en los expendios de la Institucion.

Cabe mencionar, que cuando las personas no liquidan su crédito en la
fecha estipulada, la prenda ser& puesta a la venta en almoneda por un periodo de
tres meses adicionales a la fecha de vencimiento. Durante este tiempo las
personas pueden recuperar su prenda, si no se ha vendido. En caso de que la
prenda se haya vendido, se tendra derecho a una demasia’.

En caso de que la persona esté interesada en recuperar su prenda, la casa
de empefio, puede comprar su boleta con el propésito de que no la ofrezca a
cualquier postor. Asi que puede recurrir al proceso de venta del billete® que es otra
oportunidad que tiene el pignorante de recuperar su prenda, ya que se le da
preferencia mediante la presentacion de su billete para que la adquiera.
Condiciones y requisitos de comercializacion de la prenda.

Si el consumidor no se presenta en el plazo estipulado en el contrato, para
pagar el préstamo o refrendar, las prendas que describe el contrato seran
exhibidas y estaran disponibles para su adquisicion por otros clientes y publico en
general. Los articulos a la venta portaran en lugar visible una etiqueta que cumpla
con la norma NM-17-SCFI-1993 (la cual menciona que son prendas usadas que
por lo tanto no tienen garantia ni devolucion).

Condiciones de venta.

Cualquier persona podra adquirir articulos exhibidos identificados con

etiquetas (NOM-17-SCFI-1993) Los aparatos electrénicos son de uso y no tienen

garantia.

® Venta de los bienes que los clientes dejaron perder, remate o subasta.

[http//www. prestamania.mx].

" Es la cantidad que queda a favor del pignorante, después de que la institucién descuenta del
monto de la venta, el préstamo, los intereses devengados, los gastos de almacenaje y los gastos
de operacion. [http//www.prestamania.mx].

8 Fue llamado anteriormente como venta de cortesia.
[http//mww.raulybarra.com/notijoya/archivonotijoya8/8empefiocasagloario.htm.].
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CAPITULO III.

MEDICION DE LA CALIDAD
DEL SERVICIO EN CASAS DE
EMPENO A TRAVES DE LA
ESCALA SERVQUAL
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3.1 Generalidades

Grupo Imexsa es una empresa fundada a principios del afio 2000, iniciando
operaciones en el municipio de Yautepec Morelosybajo el nombre legal o razén
social de “Empresa Importador@z Exportadora de Blenes y Servicios S.A. De

CV” siendo asi plonerﬁ
Asi surge bajo la p Y

. Otoraaﬁpoyo a persona

me

unicipio en el.servicio de préstamos prendarios.

Jjetivos:

1 de un préstamo al instante

fe el servicio de/lempefo, offeciendo un trato amable, justo y

. Gﬂsrar fuentes de

dﬁrollo personal y

El glro |n|C|aI de esta &l

colaboradoresﬁren un

Nto de préstamos en efectivo,

fine un interés y@ garantia
0sdepositado prenda. Es

mediante el establecimient
prendaria, asi como'la com
importante sefialar que uno de l0s aspec fundamentales que levado a esta

preocupacion de Lﬁarectlvos y de los
colaboradores en ser part|0|pes en €l proceso perman '&mejora continua, asi
como por la calldad y diversificacion de los seﬁlﬂ se otorgan.

Asi pues, ha adherido nuevas unidades de negocio, como lo son: pago de
envios (Intermex, Order y Pago Express), envié de paqueteria y Mensajeria a
través de la'empresa Londexx, pago de servicios (Cablecom, Avon, Telmex, CFE,
etc.), cambio de divisas, venta de tarjetas Eckofén (llamadas nacionales e

internacionales) y venta de tiempo aire (telcel, movistar, lusacell y unefon).

Grupo IMEXSA ademas de contar con una diversificacion en cuanto a sus

servicios, inicid su proceso de expansion no solo en el estado de Morelos sino

)
-99- }

—



también hacia el Estado de México. Actualmente cuenta con 10 sucursales que
estan ubicadas en los estados de Morelos y México, distribuidas de la siguiente

manera:

+ Yautepec

« Jiutepec

« Jojutla

+ Puente de Ixtla

« Tejalpa

+ Amecameca

+ Xonacatlan

« Tenango del Valle
« Tenancingo

+ Ixtapan de la Sal

El numero de personal con que cuenta a la fecha se aproxima a 70 empleados
en total incluido el personal administrativo, técnico y operario, desde el director

general hasta cajeros y valuadores de cada sucursal.

Para distinguirse de las demas casas de empefio la empresa adopto un

nombre comercial, logotipo y slogan estableciéndose asi:
Nombre: Prestamania (seguido del nombre del municipio en el que se establece).

Logotipo y Slogan:
f\JX PRESTAMANIA

$imbolo de Garantia

DONDE TUS PRENDAS
SI TIENEN PLUSVALIA

La empresa unifica su nombre comercial, surgiendo asi la marca
Prestamania. Con lo anterior, se logra homogenizar la imagen general de la

organizacion.

|
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Asi surge la sucursal Prestamania Amecameca quien inicio sus labores el
dia 1 de Diciembre de 2009 en el municipio de Amecameca de Juarez, Estado de
México. La cual funciona con la ayuda de un supervisor, dos cajeros-valuadores,
un oficial de seguridad y un ayudante general. Cada una de las sucursales de

grupo IMEXSA se rige bajo las siguientes politicas:

Misién

Satisfacer al 100% las necesidades econdmicas de nuestros clientes facilitando
los servicios financieros necesarios bajo los principios de honorabilidad y ética,
cumpliendo con la funcion social que demanden las personas, sectores y

mercados en los que nos desenvolvamos.

Visién

Ser una Sociedad Financiera Popular de excelencia y mejor establecida que
permita identificar y desarrollar las actividades financieras para el fomento de la
cultura de ahorro, captaciéon de inversién y promocion y desarrollo de otras
actividades econdmicas que sean demandadas por la sociedad y que sean

necesarias para su crecimiento y realizacion en México.

Valores

e Honradez

o Entusiasmo y Pasion

« Amabilidad y Atencion por parte de nuestro personal
e Perseverancia

e Transparencia

o« Excelencia en el servicio
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3.2 Objetivo general y metodologia de la investigacion.

Objetivo general

Diagnosticar y realizar recomendaciones para el desarrollo de estrategias
de calidad en el servicio a clientes para la casa de empefio Prestamania del

municipio de Amecameca.

Metodologia de la investigacion

Es pertinente investigar la calidad de los servicios personales de las casas
de empefio. A partir de un instrumento de la escala Servqual (percepciones) se
pretende medir la calidad de los servicios personales prestados por la casa de
empefio Prestamania del municipio Amecameca de Juarez en el Estado de
México, durante el segundo semestre del afio 2013, con el objeto de formular

sugerencias que eleven dicho factor (calidad).

La presente investigacion se enmarca dentro del enfoque cuantitativo de
investigacion y se encuentra inscrita en un nivel de conocimiento cientifico
analitico partiendo hacia el nivel descriptivo, a través de un disefio no experimental
transversal, ya que la entrevista se realizara una sola vez y no se utilizara para

posterior estudio.

La unidad de andlisis estd formada solo por los usuarios de la casa de

empefio “Prestamania Amecameca”.

El tamafio de la muestra correspondiente a la poblacion de usuarios se
realiz6 haciendo uso de la técnica de muestreo probabilistica por ser la técnica de

muestreo mas aconsejable por su efectividad.
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Tamarfo de la muestra

Para conocer este dato es importante conocer el tamafio de la
poblacién*conocido también como universo o colectivo, dicha poblacién puede ser
finita o infinita, para esta investigacion sera finita ya que la casa de empefio pudo
proporcionarnos el numero de clientes existentes a la fecha 1 de septiembre de
2013, y asi posteriormente determinar el tamafio de la muestra?, la cual se tomara

para la aplicacién de encuestas.

Las principales caracteristicas de la muestra son:

e Representativa.- Se refiere a que todos y cada uno de los elementos de la
poblacién tengan la misma oportunidad de ser tomados en cuenta para

formar dicha muestra.

e Adecuada y valida.- Se refiere a que la muestra debe ser obtenida de tal
manera que permita establecer un minimo de error posible respecto de la

poblacion.

Para que una muestra sea fiable, es necesario que su tamafio sea obtenido

mediante procesos matematicos que eliminen la incidencia del error.

En estadistica el tamafio de la muestra es el nUmero de sujetos que componen
la muestra extraida de una poblacion, necesarios para que los datos obtenidos

sean representativos de la poblacion.

! Es el conjunto de todos los elementos que tienen una caracteristica comun. Es el grupo a partir
del cual se selecciond la muestra. [Wiliam J. Stevenson. Estadistica para Administracion vy
Economia, Editorial Oxford, edicién Marzo 2002, pag. 186]

? Parte del grupo de elementos que se examinan del total de una poblacién. [William J. Stevenson.
Estadistica para Administracion y Economia, Editorial Oxford, edicion Marzo 2002, pag. 186]
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Si la poblacién es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y

deseasemos saber cuantos del total tendremos que estudiar la formula seria:

N*ij*q

HI
d ¥ N -1+ 2, *p%

Fuente: http://investigacionpediahr.files.wordpress.com/2011/01/formula-para-cc3allculo-de-la-

muestra-poblaciones-finitas-var-categorica.pdf

Dénde:

* N = 1087 clientes (Total de la poblacién)

* Za= 1.96 al cuadrado (si la seguridad o nivel de confianza es del 95%)
* p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

*g=1-p(en este caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precision o margen de error (en su investigacién use un 5% = 0.05).

El andlisis se realizO mediante graficas, que permitan mostrar facil y

claramente los resultados obtenidos de las encuestas.

En esta investigacion se utilizaron fuentes primarias de investigacién para
las cuales se empled la técnica de la encuesta a través de la aplicacion de un
cuestionario destinado a recolectar las percepciones de los usuarios. Se aplicaron
68 cuestionarios resultado de la formula antes mencionada; los cuales se
aplicaron a los clientes una vez que obtuvieron el servicio para conocer la
percepcion del mismo; este cuestionario se integra por 22 preguntas las cuales

dieron referencia a los criterios de tangibilidad, empatia, fiabilidad, responsabilidad
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fuente:%20%20http://investigacionpediahr.files.wordpress.com/2011/01/formula-para-cc3a1lculo-de-la-muestra-poblaciones-finitas-var-categorica.pdf

y seguridad (anexo 1); utilizadas por la escala Servqual se describen de la

siguiente manera:

» Tangibilidad: relacionada con la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipo, personal y material de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el
cliente percibe en la organizacion. Cuestiones tales como limpieza y modernidad

son evaluadas en los elementos personas, infraestructura y objetos.

» Empatia: la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada a sus

clientes.

* Fiabilidad: entendida como la habilidad de desarrollar el servicio prometido

precisamente como se pacto y con exactitud.

* Responsabilidad: como la buena voluntad de ayudar a sus clientes y

brindar un servicio rapido.

» Seguridad: como el conocimiento de los empleados sobre lo que hacen,

su cortesia y su capacidad de transmitir confianza.

Con base a las cinco dimensiones citadas se estructuran tres instrumentos
de medicién, que en conjunto entregan una medida de la calidad de servicio para
el cliente. En este caso solamente trabaje con un instrumento el cual permitira
identificar la percepcién que los clientes tienen del servicio de la casa de empefio

Prestamania Amecameca.

Posteriormente se pondera cada uno de los siguientes criterios de acuerdo
a la importancia para el cliente (anexo 2) en que asigne porcentaje al azar o
criterio discrecional y a su vez se pondero cada uno de los criterios para la

obtencion de resultados (anexo 3).
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3.3 Resultados

A partir de la aplicacion del instrumento de la escala Servqual, presento los

resultados de las 22 declaraciones para estudiar las percepciones de los clientes.

Después de aplicados los cuestionarios los resultados fueron los siguientes:

Cuadro 1.

Resultados por criterio

No. Criterio Resultado item

1 Tangibilidad 438.5 Muy bien
2 Empatia 536.5 Muy bien
3 Fiabilidad 526 Muy bien
4 Responsabilidad 414 Muy bien
5 Seguridad 429 Muy bien

Fuente: elaborado a partir de datos recolectados de la investigacion.

Posteriormente muestro estos resultados en grafica de puntos para su mejor y facil

analisis.
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GRAFICA 1
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion
Muestra datos obtenidos para cada uno de los items (excelente, muy bien, bien, regular y
malo) entendiendo como resultado que la empresa en cuanto al criterio de tangibilidad est4 “bien”

ya que asi lo demuestra al haber obtenido puntaje de 184 en la opcion c y siendo este el mas alto.

GRAFICA 2
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion

Muestra datos obtenidos para cada uno de los items (excelente, muy bien, bien, regular y
malo) entendiendo como resultado que la empresa en cuanto al criterio de empatia esta “Muy bien”
ya que asi lo demuestra al haber obtenido mayor puntaje en la opcion b siendo este de 265.5

puntos.
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GRAFICA 3
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion

En esta grafica muestra los puntajes mas altos en los items; b en la cual se obtuvieron 226 puntos
y ligeramente inferior la opcidn ¢ con 224.5 puntos, por lo cual se toma la opcién b por ser la mayor

y en la cual demuestra que la empresa en cuanto a fiabilidad esta “Muy bien”.

GRAFICA 4
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion
En cuanto al criterio de responsabilidad obtuve el resultado de “Muy bien” al obtener mayor

puntaje en el item b, con 220 puntos, como muestra la gréafica 4.
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GRAFICA 5
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion
Muestra datos obtenidos para cada uno de los items, aun cuando el de mayor puntuacion
se observa ligeramente arriba en comparacién a la opcioén c; esta la opcion b, en nivel de seguridad

Prestamania Amecameca se encuentra “muy bien”.

GRAFICA 6
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FUENTE: Obtenido a partir de los datos de la investigacion
En esta grafica muestro los resultados generales por cada uno de los criterios evaluados
en la casa de empefio Prestamania Amecameca, todos muestran estar por encima de la media de
la opcién b como se puede comprobar con la ayuda de la tabla 7 (ver anexo 4), por ello hace

referencia al grado de “muy bien” para toda la organizacion.
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Nivel de percepciones sobre el servicio. Los resultados no muestran mayor
relevancia en cuanto a los criterios de empatia y fiabilidad, en donde si permite
ver percepciones bajas es en las variables asociadas a tangibilidad,
responsabilidad y seguridad, pues la mayoria de usuarios mencionaron un servicio
bien habiendo gran discrepancias con la opcion entre excelente y muy bien,
destacando las afirmaciones tales como “el area de clientes cuenta con todos los
servicios necesarios para sentirme coémodo durante mi estancia”, “como es el
tiempo que tardan en atenderle” y “el avaluo de sus prendas y el préstamo por
ellas es justo” (ver cuadro 2); estas variables estan asociadas a la rapidez y
tiempos de respuesta, a la capacidad y seguridad del empleado con que desarrolla
su labor, no omitiendo el ambiente fisico dentro de la casa de empefio.

Factores determinantes de la calidad del servicio. A partir de una revision
documental, se determiné que reconocidos especialistas en el tema piensan que
los usuarios no consideran la calidad de los servicios como un concepto de una
sola dimensién, sino a través de multiples factores, identificados por Valarie
Zeithaml, A. Parasuraman y Leonard Berry en cinco dimensiones: tangibilidad,
empatia, fiabilidad, responsabilidad y seguridad. Estas dimensiones se miden en
este estudio segun el nivel de importancia otorgada por los usuarios de las casas

de empefo.
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Cuadro 2

items de la escala de Servqual

item No. %

Muy bien

Regular

TANGIBILIDAD TOTAL 68 100%

Muy bien

Regular

RESPONSABILIDAD TOTAL 68 100%

Muy bien

Regular

SEGURIDAD TOTAL 68 100%

Muy bien

Regular

EMPATIA

Muy bien

Regular

FIABILIDAD TOTAL 68 100%

Fuente: elaborado a partir de datos recolectados de la investigacion
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Comenzando por la dimension de tangibilidad gran parte de los
encuestados (43%) considero de mucha importancia la comodidad del &rea de
clientes durante su estancia, mientras que a la limpieza de las instalaciones se le

considero como atributo de menor importancia.

En cuanto a la responsabilidad: ser atendidos de forma rapida y oportuna se
presenta igualmente de mucha importancia (46%) para la mayoria de los
encuestados, e igual importancia le otorgaron a la informacion que el cajero
transmite al otorgar el contrato que recibe el cliente por la contraprestacion del
servicio. El atributo de seguridad se midi6 a partir de seguridad en las
instalaciones y confidencialidad de las operaciones, en su totalidad los usuarios
otorgaron elevada importancia. Cabe destacar que en este atributo el cliente
beneficié6 con mayor importancia a la valuacidon correcta y préstamo justo por sus
prendas (47%), y un porcentaje ligeramente bajo respecto la confianza y seguridad
de que sus prendas quedan perfectamente resguardadas en esta casa de empefio

hasta que el cliente regrese por ellas.

El nivel de importancia manifestada por los usuarios a los distintos
atributos, se evidencia en las tablas de ponderaciones por criterio en la que se
otorga un valor en escala de 0 a 2.5 respectivamente (anexo 3). Los atributos con
respecto a las instrucciones, limpieza y confianza de dejar sus prendas
presentaron un promedio inferior que los atributos que presentan una importancia
igual a 2.5 (excelente). Esta poca importancia a la amabilidad, a los espacios
limpios y agradables esta asociada a que el cliente asume o espera tacitamente
gue las instalaciones sean limpias y que los empleados sean amables y
agradables en todo momento, o también porque existen otras prioridades como la

rapidez, la seguridad y la comodidad que “Prestamania” brinda a sus clientes.

De la variable de alternativas de servicio para el usuario, la mayoria de ellos
no tiene otra alternativa para satisfacer sus necesidades de servicio prendario,

puesto que la agencia es la unica del municipio en otorgar un servicio mas amplio
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y completo. Este hecho hace a los usuarios mas tolerantes con el desempefio de
servicio, aceptacion de horarios y mayor tiempo de espera, en comparacion a si se
trasladan a otros municipios circunvecinos lo cual les generara mayor tiempo y
costo. Al indagar sobre las razones por las que el usuario eligié esta agencia en
particular para recibir el servicio, destaca la razén de ser la Unica que presta el
servicio demandado, ya que Prestamania Amecameca centra la mayoria de sus
operaciones en el empefio de electronico, linea blanca, muebles, teléfonos
celulares, alhajas y relojes en oro amarillo, haciéndola mas completa que el resto

de las casas de empefio que operan en el municipio.

Para finalizar muestro los datos de la tabla 7 (anexo 4) la cual nos da el
rango de maximo y minimo por cada opcion de excelente, muy bien, bien, regular
y malo, mediante el cual podremos determinar en qué item se encuentra cada uno
de los criterios que estamos evaluando apoyandonos de los datos del cuadro de
resultados por criterio (ver cuadro 1), asi podremos conocer el puntaje total y por
ende calificar de manera general a la casa de empefio de acuerdo a la percepcion

obtenida de los clientes.

-113 -

—
| —



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La escala Servqual que ha sido pionera en los modelos de medicion del
servicio y liderada por Berry, Zeithaml y Parasuraman a partir de 1983, la cual
sirvib de base a las demas escuelas, tiene la finalidad de medir el grado de
satisfaccion en los clientes como consecuencia de la calidad en el servicio que
reciben de las organizaciones, hoy por hoy es utilizada en México por gran
diversidad de empresas de servicios por ejemplo: turisticos, educativos, de salud y

financieros (casas de empefio) como es el caso de esta investigacion.

Una vez iniciada la investigacion encontré el modelo SERVPERF, al ser una
escala que solo mide la percepcion del cliente, podria haber sido la escuela que
mejor se adaptara a la tesis; sin embargo no se realizd, debido a que la
informacion de la escala Servqual se habia implementado en los instrumentos de

medicion utilizados y asentados respectivamente en el capitulo 3.

Existe cierta ambigledad en cuanto a la legislacion que le es aplicable a las
casas de empefio en México, debido a que las Instituciones de Asistencia Privada
trabajan bajo un régimen caritativo y sin fines de lucro, las cuales estan mas
vigiladas y controladas por la Condusef. Mientras que las instituciones
comerciales, es decir aquellas que trabajan con el propdsito de obtener ganancias,
estan reguladas solamente por Profeco. En opinion de la investigadora podrian
estar insertadas en el Sistema Financiero Mexicano (SFM) como organismos

auxiliares del crédito.

De acuerdo al giro comercial al cual se dedican las casas de empefio como
instituciones auxiliares de crédito y al marco juridico que le es aplicable en nuestro
pais no se pudo identificar con claridad la pertenencia al Sistema Financiero

Mexicano.
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A pesar de que las casas de empeiio comerciales se manejan con fines de
lucro y las de asistencia privada no tienen fines de lucro existen brechas en cuanto

a la regulacion de las mismas.

Respecto al capitulo 3 el déficit'de la calidad en areas de tiempo de
servicio, posibilidad de errores, seguridad y comodidad durante la estancia, avalto
correcto y préstamo justo deben ser mejorados por la casa de empefio ya que son
las areas en las que los clientes son mas exigentes (respecto a instrucciones,
seguridad y comodidad en las instalaciones y ho menos importante la confianza de
dejar sus prendas bajo resguardo en esta agencia una vez obtenido un préstamo
justo por ellas).

Asi mismo gran parte de los clientes manifest6 poca importancia a la
amabilidad, a los espacios fisicos limpios, agradables y modernos (tangibilidad y
empatia), lo cual se debe a que normalmente el cliente ya da por hecho que estos
atributos deben estar presentes en todo momento puesto que sus prioridades son

otras.

Pese a que esta casa de empefio no es la Unica ni mas antigua en el
municipio de Amecameca y de que existen otras alternativas dentro y fuera de
esta zona la cantidad de visitas es alta, por lo cual se considera que la calidad en
los servicios depende de las experiencias acumuladas por el usuario, calidad que

debe ser constante y consistente.

Por lo anterior a continuacién expongo algunas sugerencias para mejorar la
calidad del servicio personal prestado por la casa de empefio objeto de estudio,

haciendo énfasis en cuanto a tangibilidad, responsabilidad y seguridad.

1(del latin deficere, que puede traducirse como “faltar”) es la escasez, el menoscabo o
la deficiencia de alguna cosa que se necesita 0 que se considera como imprescindible. El término
puede aplicarse a diferentes productos o bienes, desde alimentos hasta dinero. Se utiliza sobre
todo en un contexto comercial, en el ambito de las empresas y los Estados.
[http://definicion.de/deficit/]
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Administracion de los tiempos de espera, producto de la indurabilidad del
servicio. Las casas de empefio atienden diaria y personalmente a todos los que
asisten no importando el motivo por el cual se encuentren ahi, ocasionando una
experiencia comun para todo el grupo de usuarios que acuden de forma

simultanea.

Deben manejar la capacidad de la sucursal y el nivel de demanda del
servicio para aminorar el efecto adverso de los elevados tiempos de espera. Dado
gue muchas de las variables en las que los usuarios experimentan déficit de
calidad estan asociadas a la rapidez del servicio, es importante que la sucursal en
cuanto al nivel de demanda no exceda la capacidad maxima de atencion, ya que
hay grandes probabilidades que se pierdan oportunidades de obtener posibles

nuevos usuarios que podrian convertirse en clientes potenciales.

De esta forma el cliente no percibira la calidad recibida debido a que tendra
presente la aglomeracioén y el tiempo de espera factores que son percibidos e

incobmodos para ellos.

Una manera de aumentar la oferta del servicio, y reducir los tiempos de
espera, consiste en la reorganizacion del personal, utilizando la mayor cantidad de
personas con entrenamiento cruzado?, lo cual permitira habilitar mayor cantidad de
cajas en momentos de hora pico o dias de alta demanda del servicio como son los
dias festivos®.

’Es una nueva modalidad de capacitaciéon, se le conoce también como “capacitacién cruzada”,
porque es la capacitacién de los empleados realizando intercambio de puestos de trabajo que
tienen poca o nula relacién con el suyo. Esto con el objetivo de capacitar al personal en diferentes
areas de la organizacion, pensado asi poder realizar cambios en un futuro (cambio de area del
personal) o simplemente para que el personal conozca todos los procesos productivos de la
empresa. Asi se esperan resultados positivos en diversas areas de la organizacion.
[http://congreso.investiga.fca.unam.mx/docs/anteriores/xvi/docs/4B.pdf]

® De acuerdo al decreto qgue reforma el Articulo 74 de la Ley Federal del Trabajo, publicado en
el Diario Oficial del 17 de enero del 2006, los dias de descanso obligatorio para 2013.
[http://www.boletin-infomail.com/2012/12/d%C3%ADas-festivos-2013.html]
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De acuerdo a lo estipulado en el Diario Oficial de la Federacion en México se
establece que son 7 dias de descanso obligatorio, sefialados en el calendario
oficial vigente y publicados también en la Ley Federal del trabajo se encuentran
dias civicos y festividades las cuales ciertas organizaciones adoptan como dias de
descanso aun cuando no sean obligatorios. EIl calendario laboral 2013 cuenta con

los siguientes dias festivos o feriados de descanso obligatorio:

e 1°Enero: Afio Nuevo (Martes)

o 5 Febrero: Dia de la Constitucion (Feriado por el Lunes 4 de febrero)

e 21 Marzo: Natalicio de Benito Juarez (Feriado por el Lunes 18 de Marzo)

e 1°Mayo: Dia del Trabajo (Miércoles)

o 16 Septiembre: Dia de la Independencia (Lunes)

e 20 Noviembre: Revolucién Mexicana — (Feriado por el Lunes 18 de
Noviembre)

o 25 Diciembre: Dia de Navidad (Miércoles)
A continuacion, un listado de dfas festivos que no son obligatorios de asueto®:

e 28 Marzo: Jueves Santo

e 29 Marzo: Viernes Santo

e 31 Marzo: Domingo de Resurreccion

e 10 Mayo: Dia de las Madres (Viernes)

e 2 Noviembre: Dia de los Muertos (Sabado)
e 24 Diciembre: Noche Buena (Martes)

*Perfodo de descanso que afecta a la actividad laboral o estudiantil y se caracteriza por su corta
duracién, normalmente puede implicar una tarde, una mafiana, o toda una jornada, lo puede
establecer una autoridad nacional, un presidente de la nacion, una autoridad municipal, el director
de un establecimiento educativo o] el gerente de una empresa.
[http://www.definicionabc.com/general/asueto.php]
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Existen numerosas ventajas de utilizar el entrenamiento cruzado que favorecen
al empleado y a la organizacion, pero que benefician directamente al cliente, estas

son:

e Mover los empleados en torno a areas de trabajo diferentes ayuda a crear
un equipo de expertos que pueden sustituirse unos por otros cuando sea

necesario.

e La confianza en las habilidades de comprension se puede obtener a través

de rotacion de puestos gracias al entrenamiento cruzado.

e Proporciona cobertura durante la ausencia de los empleados por baja,
suspension, ausencia por enfermedad, vacaciones o periodos de mucho
trabajo con las personas de la organizacion en lugar de tener que contratar

empleados temporales.

e Ayuda a los empleados a ver y entender lo que otros departamentos
hacen, y cdmo esos trabajos encajan en el cuadro mas grande evita que los

empleados se aburran con sus puestos de trabajo al proporcionar variedad.

e Revitaliza todos los departamentos de proporcionar a los empleados la

oportunidad de aprender y desarrollarse profesionalmente.

e Motiva a los empleados a estar abierto a los cambios internos. La gente
tiene que tener un cambio en la rutina, y la mayoria de los empleados

tienen expectativas de avance.

También implica la ampliacibn de equipos, mobiliarios e instalaciones de
atencion al cliente, pues una de las fallas evidenciadas por los usuarios en la

sucursal es la incomodidad de la espera (falta de sillas y el escaso espacio fisico).

-118 -

—
| —



Otra opcion es trabajar con mayor rapidez. Un ritmo inapropiado de trabajo,
sea demasiado lento o rapido, es una de las razones mas importantes para que el
cliente perciba deficiente la calidad en el servicio; se recomienda que el personal
de atencion al cliente (cajas) adapte el ritmo de su trabajo para que este no sea
tan rapido o tan lento como para que el cliente perciba que el empleado tiene poco
cuidado, poca confiabilidad o de individualizacion, y aun mas que perciba que le
hacen perder tiempo.

Independientemente de la eficiencia de la gestion de oferta y demanda, los
cambios impredecibles de la demanda genera filas de espera; éstas deberan ser
administradas para reducir la insatisfaccion del cliente.

Considerando que las largas filas (colas) son parte visible de la pérdida de
tiempo conlleva a ineficiencias y clientes insatisfechos, lo cual le cuesta dinero a la
empresa, si estas no pueden reducirse significativamente es imprescindible que la
espera sea comoda, agradable y tan corta como se pueda, mediante alguna
atencion al cliente (asientos comodos, lecturas de interés o videograbaciones
acerca de los horarios y servicios que presta la sucursal para empefios, finiquitos,
cambio de divisas, pago de envios, pago de servicios, dudas, preguntas y
aclaraciones) los cuales pueden contribuir a la disminucién de las largas filas ya
gue hay clientes que asisten por alguna duda o aclaracion las cuales pueden
obtener de un folleto o de las videograbaciones que la casa de empefio podria
transmitir durante el horario de servicio, aminorando asi las largas filas y tiempos
de espera que pueden emplear en otra actividad; asi la espera sera percibida de

forma mas breve.

Otra forma de disminuir la angustia por la espera es informando al usuario
acerca de porque esperan y cuanto tiempo llevara. Por ello también es
recomendable que a cada cliente se le establezca un tiempo maximo de espera. Si
el tiempo de atencion sobrepasa del maximo asignado por cliente se deberan

establecer compensaciones significativas sobre recuperacion del servicio (cupon
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para descuento en ventas de electrénicos, otorgar un avalio mas alto en su

proximo empefio o exonerarlo de su préximo pago por refrendo).

Actitud y desempefio de los empleados. La calidad del servicio radica
principalmente en la interaccién entre las personas y una de las deficiencias en
cuanto calidad en el servicio de las casa de empefio se vincula con el
desempeiio del personal (seguridad). Los empleados no solo deben dar respuesta
al cliente, sino que este debe sentirse realmente impresionado por el trato y el
servicio adicional. Es necesario asegurar que el personal conozca la importancia
de su papel, sepa como desempenfarlo y esté facultado para resolver problemas
sin ocasionar disgustos a los clientes. Ademas, el empleado debe atender siempre
con una sonrisa, saludar al cliente si es posible por su hombre y dar las gracias
por su visita, de manera sincera, espontanea o natural; evitar las distracciones,
explicar o informar siempre con amabilidad aunque el cliente no lo sea; controlar
los estados de animo; sonreir de manera natural y mantener contacto visual al
hablar y escuchar; evitar hablar fuerte, agitado o enojado en presencia del cliente.
Mantener una actitud de interés hacia todo lo relacionado con el cliente; mostrarle
que su interés es satisfacer plenamente sus necesidades y no so6lo vender;
escuchar y hacer preguntas con interés sobre sus dudas, necesidades, opinion del
servicio, a qué le da mayor importancia; debe aprender a detectar y atender las
necesidades de los clientes, ademas de sus necesidades concretas, como son la
de ser entendido, bien recibido y de sentirse importante; estar atentos de sus
gestos y posturas. Cuidar en todo momento la atencion individualizada para no

menoscabar la confidencialidad y seguridad del servicio.

Manejar informacién veraz y oportuna sobre regulaciones, normativas y demas
politicas vigentes en el nivel del sistema prendario y de la agencia, asi como
cambios en el alza y baja de divisas y del metal; ello ayudaria a mejorar los niveles

de seguridad y responsabilidad percibida por el cliente.
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También es importante considerar el estrés provocado por los roles en los
empleados de atencion al cliente, y mas adn si éstos estan presionados por largas
filas de espera de usuarios impacientes. En este caso, es importante que las
politicas de personal estén encaminadas al manejo de este tipo de conflictos a
travées de entrenamientos ante clientes dificiles, mecanismos de motivacion,
remuneraciones y reconocimientos basados en su desempefo, rotacion de

cargos, tiempos de descanso y el tan recomendable entrenamiento cruzado.

Considerando la delimitacibn de la presente investigacion, y que las
sugerencias formuladas no solucionan totalmente la calidad en los servicios, dada
la complejidad del tema, el estudio de la calidad del servicio no se agota. Su
analisis, enfoque y aplicabilidad son ilimitados en la basqueda de la supervivencia
y excelencia de los servicios. Asi que para la empresa queda seguir y apoyarse de
encuestas post servicios, encuestas a empleados, informes de quejas y
sugerencias de los usuarios y entrenamiento cruzado (con periodicidad y

actualizado).
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ANEXOS
ANEXO 1

vAo

UNIVERSIDAD ALZATE DE OZUMBA

OBJETIVO: Obtener informacion del servicio de préstamo prendario que otorga la
casa de empefio “Prestamania Amecameca” para conocer el grado de calidad y

satisfaccion que recibe el cliente de este servicio.

Instrucciones: Leer una a una las preguntas y conteste en cada una de ellas solo
una opcion, la cual considere correcta en base al servicio que ha recibido en esta
casa de empefio.

1. ;La casa de empefio cuenta con instalaciones modernas y atractivas?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

2. ¢Los empleados de la casa de empefio tienen una apariencia limpia y agradable?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

3. ¢El area de clientes cuenta con todos los servicios necesarios para sentirme cémodo
durante mi estancia?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

4. ;La casa de empefio cuenta con todas las instalaciones, facilidades y servicios que
necesito para realizar el empefo?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

5. ¢ La empresa tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

6. ¢ El personal de la casa de empefio siempre est atento a mis deseos y necesidades?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

7. ¢El personal de la casa de empefio siempre esta con una sonrisa en el rostro; se
muestra interesado por servir a los clientes?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

8. ¢La casa de empefio me prestan una atencion muy personal?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo
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9. ¢El ambiente que hay en esta casa de empefio es agradable y me hace sentir
comodo(a)?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

10. ¢ Existe un protocolo por parte del empleado al explicar el contrato, con el fin de evitar
el menor nimero de dudas en usted?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

11. ¢ Si alguien en la casa de empefio se compromete a hacer algo por mi, lo hace?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

12. ¢Los distintos servicios que me presta la casa de empefio son otorgados
correctamente desde la primera vez?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

13. Cuando necesito ayuda o algo en patrticular, ¢siento toda la confianza de acudir al
personal para que se haga cargo de mi asunto?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

14. ¢ En todo momento, en cualquier horario de servicio y por cualquier empleado recibo
un servicio de calidad?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

15. ¢ El personal de la casa de empefio siempre esta dispuesto a atenderme y ayudarme?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

16. ¢ Si se me presenta un problema o necesito ayuda, el personal de la casa de empefio
me ayudara a resolverlo inmediatamente?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

17. (El tiempo que tardan los empleados de esta empresa en atenderle es?
a) excelente b) muy bien ) bien d) regular e) malo

18. ¢La (el) cajera(o) comunica a los clientes sobre los montos y plazos para abonos,
refrendos vy finiquitos?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

19. ¢ Me siento seguro (a) de dejar mis pertenencias en esta casa de empefio?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

20. ¢ El comportamiento de las personas que labora en esta sucursal le inspira confianza?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

21. Confio en que nadie y bajo ningin motivo se haga uso de mis pertenencias.
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo

22. ¢Considera que en esta casa de empefio el avalué de sus prendas es el correcto y el
préstamo que recibe es justo?
a) excelente b) muy bien c) bien d) regular e) malo
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Anexo 2

TABLA 1. Ponderacién de criterios

No. Criterio Ponderacion

1 Tangible 10%
2 Empatia 20%
3 Fiabilidad 30%
4 Responsabilidad 20%
5 Seguridad 20%

TOTAL 100%

Anexo 3

TABLA 2. Ponderacion del criterio “tangibilidad”

Excelente Muy bien Bien Regular Malo
b
1 2.5 2 15 1 0
2 2.5 2 15 1 0
3 2.5 2 15 1 0
4 2.5 2 15 1 0
Total 10 8 6 4 0

No. De

pregunta

a)

Bien
9)

d)

Regular

Malo

12.5

10 7.5

N N N

No. De Regular

pregunta a) d)
1 2.5 2 15 1 0
2 2.5 2 15 1 0
3 2.5 2 15 1 0
4 2.5 2 15 1 0
5 2.5 2 15 1 0

Total 12.5 10 7.5 5 0

[ -12a- ]




TABLA 5. Ponderacion del criterio “Responsabilidad”

Excelente Muy bien Bien Regular Malo
a) ) c) <)) e)

Excelente Muy bien Bien Regular Malo
)
1 2.5 2 15 1 0
2 2.5 2 15 1 0
3 2.5 2 15 1 0
4 2.5 2 1.5 1 0
Total 10 8 6 4 0
Anexo 4

TABLA 7. Determinacion del grado de cumplimiento para los criterios

Tangibilidad, Responsabilidad y Seguridad

1 680 — 545 Excelente
2 544 — 409 Muy bien
3 408 — 273 Bien

4 271 -1 Regular
5 0 Malo

Empatia y Fiabilidad

1 850 — 681 Excelente
2 680 — 511 Muy bien
3 510 - 341 Bien

4 340-1 Regular
5 0 Malo
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