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ENTRODUCCION



Constantemente hemos ofdo expresar diferentes opiniones en relacion a un
servicio de calidad. En algunos casos, nosotros como clientes, emitimos diferentes
opiniones en relacién a la atencidn recibida por parte de los empleados de las

. Instituciones Bancarias. De tal modo que considere necesario establecer una
investigacién enfocada a la CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO
UNA VENTAJA  ESTRATEGICA PARA  INCREMENTAR LA
COMPETITIVIDAD.

En seguida menciono las variables que se determinaron en esta
investigacion.

La variable independiente (causa), que es; La calidad en servicios
bancarios, se torna a su vez como una ventaja estrategica para incrementar la
compertitividad (efecto).

Lo anterior confirma la importancia social de esta investigacion, ya que se
tiene la finalidad de consolidar la importancia y su trascendencia mercadélogica
que tienen los servicios que otorgan los Bancos, asf la investigacién persigue la
posibilidad de proporcionar a los estudiantes y empresarios de servicios bancarios
un arma competitiva para desarrollar estrategias especfficas para implementar
procedimientos de calidad en los servicios bancarios, que coadyuven a mejorar
las actitudes de los empleados, esto con el fin de estar presente en un mercado

_ cada vez mds competitivo.

Con esta investigacién a realizar se contribuye a la profesion del
Licenciado en Administracién, en la medida en que en esta investigacién se
muestran aquellas herramientas tedricas a plantear, coadyuvando a establecer los
conocimientos técnicos y prdcticos para una correcta aplicacién de métodos y
procedimientos, en la modificacién y/o implementacidn de estrategias para obtener

calidad en los servicios permitiendo incrementar los niveles de competitividad.



Coadyuvando a la identificacion de factores relevantes que influyen en el
desarrollo dptimo de lo servicios que proporcionan los empleados de Jos bancos.

De los requerimientos o necesidades sociales y técnicos surgieron tres
planteamientos para fomentar el desarrollo del presente trabajo de. investigacién, el
primero de los cuales es: Si se implanta la calidad en el servicio bancario por lo
tanto las estrategias en servicio incrementard la competitividad en los mercados,
luego entonces a mayor implantacidn de calidad en los servicios bancarios tendrd
mayor posibilidad de incrementar 1a competitividad en los mercados.

El segundo de los planteamicntos alternos fue: Si se desarrollan
programas de calidad en el servicio bancario por lo tanto el fndice de clientes
satisfechos aumentard luego entonces a mayor desarrollo de programas de calidad
en el servicio bancario serd mayor el indice de clientes satisfechos.

La «ltima de las alternativas que se propuso fue: Si se establecen normas
de calidad en el servicio bancario, por tanto las instituciones bancarias
satisfacerdn las necesidades de los clientes, luego entonces a mayor
establecimiento de normas de calidad en el servicio bancario, tendrdn mayor
posibilidad las instituciones bancarias de satisfacer las necesidades de los clientes.

Como base fundamental para comprobar, que este trabajo va acorde con
los requerimientos actuales de los Bancos, se determind aplicar como
planteamiento o hipdtesis central para comprobar el éxito de este trabajo, la
siguiente premisa alterna de la que se puede observar que: Si se implanta la
calidad en servicios bancarios en Instituciones Financieras, por tanto se obtendrd
una mejora en la calidad, en lo servicios bancarios con mayores oportunidades de
incrementar las ventajas estrategicas de competitividad en los mercados nacionales
¢ internacionales; luego entonces, a la implementacién de calidad en servicios

bancarios en Instituciones Financieras se tendrd mayor posibilidad de aumentar las



ventajas estmegic-as de competitividad en los mercados nacionales e
internacionales.

Se fijaron como objetivos un general, un particular y un especffico. En
general estos conmsisten en explicar la importancia de la implementacion de
programas para mejorar la calidad en los servicios, asf c6mo a su vez desarroliar
nuevas actitudes entre los empleados que permiten aumentar la wmamvndad

Como objetivo general, se establecerd un programa de Calidad en el
Servicio Bancario, para que las Instituciones Bancarias adopten la calidad del
servicio como un arma competitiva, estableciendo objetivos para incrementar 1a
calidad en 1a prestacién de los servicios, predominando 1a plena satisfaccidn de
los clientes pues sélo asf podemos cumplir con todas aquellas y cada una de las
expectativas que el consumidor desea satisfacer, convirticndolos en clieates
reales.

Enfatizando en las ventajas que los usuarios percibirin en forma
intangible al hacer uso de los servicios que otorga el Banco.

Como objetivo particular, es el establecimiento de programas de catidad
en el servicio que se integren en la planificacion estratégica de calidad en el
servicio bancario, rapidez al cliente, atencién personalizada, adaptacion a sus
necesidades, de sus deseos, de seguridad y el acceso a la tecnologia de punta.

Se establecerdn programas que coadyuven a incrementar 1a calidad en ¢l
servicio, orientados a establecer un contacto estrecho con el cliente procurando
satisfacer las necesidades y expectativas de servicio que el cliente espera recibir.

Como objetivo especifico, se deberd establecer un programa viable para
que las Instituciones Bancarias contemplen la importancia de implementar la
calidad en los servicios bancarios como un vinculo para incrementar L

competitividad en los mercados. Estableciendo para su logro una seric de



esu'ale'gias de control de calidad para los diversos tipos de servicios que otorga el
Banco, asf como la creacién de programas dirigidos al mejoramiento de actitudes
y/o comportamientos de los empleados.

Como objeto de estudio, se establecié el conceptual simple, ya que las
canactersticas de este objeto de estudio permite combinar una descripcion
funcional con el anflisis y optimizacion en la calidad en el servicio,
desprendiéndose segiin la epistemologfa como un objeto de estudio un conceptual
simple.

El inductivo, para poder describir cada una de las partes del desarrollo
capitular, ¢l méodo analitico para descomponer en todas las partes que la integren
y comprender cada una de cllas, el sintético para lograr integrar toda la
informacién recabada, todo esto en base a la implementacion de los
procedimientos de calidad para mejorar el servicio y la observacidn del fendmeno
abjeto de estudio (estudio del caso) como método analdgico.

Delimitando tedricamente -a la presente investigacion en el drea de
mercadotecnia, destacando al aspecto vinculado con los procedimientos de calidad
total, enfocados a la Instituciones Financieras, se desarrolla la investigacién en un
m de servicio, vinculado con los problemas actuales que presentan los
Bancos al no contar con programas que capaciten idéneamente al empleado para
poder otorgar un servicio de calidad, por lo tanto, la investigacién retomé el
problema del servicio y la falta de programas dirigidos al mismo.

Esta informacida es mixta, ya que incluye informacién tedrica y un caso
aplicado a la prictica de un ejemplo especifico.

Las técnicas de investigacién implementadas para poder realizar esta tesis
durante ¢l trabajo tedrico foe la redaccién y capura de datos, esto logré recabar
1a informacién necesaria para fundamentar esra investigacion. Para la aplicacion



del caso prictico, se utiliz6 la técnica de observacidn directa, con el fin de
comprobar la factibilidad, en cuanto a la implementacién de programas dirigidos a
mejorar las actitudes y las atenciones de los empleados, hacia los clientes que
utilizan cualquier sucursal de un Banco X.

El tiempo para realizar esta investigacién inicié en el mes de Enero de
1995, concluyéndose en Junio del presente afo. La misma, fue elaborada eo Ia
ciudad de México, en los espacios de la Biblioteca y aulas de 1a Universidad
Latinoamericana, S.C. apoyindome también para realizarla en Bibliografia
adquirida en las bibliotecas del Instituto Benjamfn Franklin, Universidad
Iberoamericana, Universidad Intercontinental, Facultad de Contadurfa y
Administracién de la U.N.A.M. y Biblioteca Central de la U.N.A.M.

El caso préctico implementado se Hevd a cabo en diferentes Sucursales de
las Instituciones Financieras existentes en 1a capital del pafs.

Algunas de Ias limitantes que se presentaron durante ¢l transcurso de esta
investigacién y que influyeron en ellas son:

Las dificultades en cuanto a informacién actual de servicio ea los Bascos
€s muy escasa y no permiten el acceso en caso de que exista dicha informacida,
ademds de que en la identificacion de problemas pudo existir subjetivismo del
investigador.

Para proseguir, detallaré la informacion que permitird desarrollar en
forma este trabajo de investigacion, describiendo en el desarrollo capitular a fa
Mercadotecnia, las Generalidades de Calidad y Servicio Bancario, asi como el
Servicio enfocado a la Competitividad, finalizando con la aplicacion de 1a teorfa en
un caso préctico.



CAPITULO X

MERCADOTECNIA



El propdsito que tienc este capitulo es la de realizar una
introduccion al estudio de las diversas modalidades que s¢ necesitan para implantay
programas de calidad en los servicios que otorgan los empleados de los bancos.

Una de ellas es la aplicacién de la mercadotecnis en fos servicios
que otorga un banco, haciéndola necesaria, ya que amplios sectores de la sociedad
tienea relacion con un banco, ya sea en forma limitada o extensa. Dentro de este
marco se encuentra un clemento que hace crear nuevas técnicas y tratar de mejorar
ias atenciones hacia el cliente 0 sea la competencia.

Es un becho que cada dfa se incrementan el mimero de usuarios que
buscan satisfacer sus necesidades, hacieado uso de los servicios bancarios, ya sea a
nivel empresarial o individual, segiin sea ¢l caso, quiencs otorguen su preferencia
a una Institucién serd la que mejor satisfaga sus necesidades de servicio.

Los problemas cotidianos a que sc enfrentan los Bancos desde el
punto de vista de calidad en ¢l servicio, cs la falta de programas o procesos que
. estén dirigidos a mejorar las actitudes de los empleados, de c6mo comportarse ante
¢l cliente etc. En sf ¢l problema radica en que los Bancos se preocupan mds por
‘obtener una mayor rentabilidad soslayando a su vez el servicio.

La Mercadotecnia ticne un papel importante en la implantacién de
programas dirigidos a mejorar el servicio, ya que por medio de sus informes y
estudios de mescadoo, los directores de los Bancos se percatardn de las necesidades
actuales de los clientes, los problemas existentes en el servicio y que a nivel
compietitivo tienen actualmente en los mercados financieros.



Una vez planteado lo anterior, procederé a examinar en primera
instancia los conceptos bdsicos y/o elementales para posteriormente mostrar su

ubicaci6n y la importancia que tiene en la estructuracién de esta investigacion.

Comenzaré entonces, en este capitulo, con unas definiciones de

mercadotecnia para comprender el significado de la misma.

1.1 DEFINICION DE NERCADOTECNIA

A continuacion cito algunas definiciones de autores conocidos, los

cuales han sentido verdadero interés relfativo por el estudio de la Mercadotecnia.

Primeramente tomaré la definicién de Philip Kotler, en la que hace
mencién de la Mercadotecnia como: "una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los

w D

procesos de intercambio”.
Carl, McDaniel Jr. lo define como : "una actividad humana cuya
finalidad es satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso de

intercambio. Este se efectia cuando hay, por lo menos, dos partes y ambas tienen

algo de valor potencial que ofrecerse mutuamente” A

Para Laura Fischer; "es una actividad administrativa dirigida a
satisfacer necesidades y deseos a través de intercambios. Implica la determinacion
de los valores de un mercado especffico con el fin de adaptar la organizacién de
una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de una forma mds



eficiente que los competidores. El suministro de satisfactores dentro de un
mercado, es la clave de la rentabilidad de una empresa”. o

Tomando como referencia las definiciomes asteriores de los
diferentes autores se puede observar la diversificacion de eafoques es torno
a la mercadotecnia sin embargo, coasidero que existe en todas y cada usa
de las definiciones algo en comda, ya que la mercadotecaia es un proceso
coordinado para realizar imtercambios de prodectos o servicios que fluyea
del productor al coaswmidor encaminados a la satisfaccién dc sus
necesidades y/o deseos.

Estimo conveniente también 1a necesidad de realizar un andlisis de
las definiciones de la mercadotecnia, con la finalidad de identificar la funcion
esencial, asf como la importancia que ésta tiene en cualquier empresa y/o
Institucién. Como parte fundamental en su estructura organizacional.

Veamos a continuacién la importancia que tiene el medio ambiente
de 1a mercadotecnia, identificando los dos factores que afectan a las organizaciones
en sus programas mercadoldgicos.

1.2 EL MEDIO AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA
De acuerdo a lo que se vio en el punto anterior, en lo referente a la

mercadotecnia, procedo a identificar y a explicar su medio ambiente a nivel
bancario,



El ambiente de la mercadotecnia repercute en las Instituciones

Bancarias por ser cambiante, limitante e incierto,

Se consider6 la perspectiva de Philip Kotler,” en que define al
medio ambiente de mercadotecnia de una empresa se compone de dos factores que
son los siguientes; fuerzas que se hallan fuera de 12 organizacion, y dentro de
ella, influyendo en la capacidad de la gerencia para realizar y conservar

transacciones adecuadas con su clientela meta.

En la evaluacién de las caracteristicas o de la posicién competitiva

del mercado/sector industrial, se basan por lo general en meras suposiciones sobre

" ¢l ambiente general econémico y social, que pueden ser criticas en cuanto a su

validez. Ademds, cualquier cambio en el entorno externo puede afectar a la

conveniencia de las estrategias potenciales que han de adoptarse para cambiar la
posiciéa relativa de! banco en el mercado.

Existen varias fuerzas ambientales que afectan las funciones
mercadolégicas de una organizacién, constituyéndose como microambiemte 'y
macroambiente.

Primeramente examinaré el microambicnte en donde el sistema de
mercadotecnia estd conformado, en cierta medida, por dos tendencias, o bien
llamémosle fuerzas internas que son controlables por la administracion. Uno de
esos recursos de la empresa en drcas ajenas a la mercadotecnia es la interrelacién
de Informacidn, los Recursos Humanos, la capacidad financiera, la imagen de la

empresa, la calidad en el servicio, etc. El otro conjunto es el ambiente y los



mcur.sos dentro del departamento de mercadotecnia en donde se refleja
someramente el ambiente interno como son las relaciones de productor-proveedor,
irtermediarios de mercadotecnia, (promotores, publicistas, vendedores).
Programas de mercadotecnia de la institucién y el mercadeo.

Al determinar el ambiente interno, es importante menacionar, gue
esta fuerza puede ser controlada por 1a institucion siempre y cuando se establezcan
pardmetros viables para la posible solucién o mejoramiento de los factores que
sean alterados por dichas fuerzas internas.

El macroambiente o bien puede Ilamarse ambiente externo, se
encuentra en un cambio constante, a su vez estos cambios pueden ser ca las
actitudes y valores. Algunos autores tienen la creencia de que existen factores no
controlables en el macroambiente, el cual ejerce un fuerte efecto sobre el sistema
de mercadotecnia de 1a organizacién bancaria.

Cito a continuacidn los factores ambientales fundamentales;"™

Tendencias en las Condiciones Econémicas:

Producto Nacional Bruto/ regional, inflacién nacional, tipos de cambios de

moneda extranjera, tipos de interés, oferta monetaria, estructura industrial.

Tendencias Demogrdficas:
Tasa de nacimientos, Tamafio de la poblaci6n, distribucién de la poblacién
por edades, distribucién socioecondmica, distribucion geogrdfica de la

poblacidn, distribucidin de ta poblacién por educacién y conocimientos.



Tendencias Socioculturales:

- Tendencias en el estilo de vida, expectativas de carrera, ' tendencias
educativas, opinién publica.

Tendencias Tecnoldgicas:

Cambios en la tecnologia industrial, inversiones de competidores 0o
bancarios, sistemas de procesamicnto de dstos, miquinas utilizadas en el
sector bancario.

Tendencias Pollticas/Legales:

Normativa sobre Bancos, leyes fiscales, control de cambios, actitudes
hacia 1a banca extranjera.

Coa ¢l cosocimicato del ambiente externo las instituciones o
Ias empresas 80 s6lo modifican su mezcla para la comercializacidn, sino que
ademfs descubrea awcvas oportunidades en los nichos 0 mercados a ocwper.
Establecicado en este subcapfiulo que las Instituciones Fimancieras tendréa
‘que costemplar y adaptarse a dichos factores que son iscomtrolables.
Existicado tambiéa algunos factores que sc psedea coatrolar o regular de
acuerdo & sus necesidades de la entidad.

Ea este tema se condujo a la ideatificacidn de las fuerzas que
afectan a la cmpresa 0 a la institucién y la trasceadencia que implica en el



departamento de mercadotecnia , hacia la bésqueda de oportusidades ca los
mercados  existestes. Al cstablecer cestc ambicstc que rodes a Is
mercadotecaia n0s da la pests para claborar programas de mercadeo y
servicios, cxisticado waa isterrelacida sparcjada com b mezcla de
mercadotecaia, pera cl cumplimicato de los programas mercadolégicos
implementados ca las institucioncs bancarias.

En el punto siguiente, presento la defimicida de mercado, desde ta
perspectiva de un banco. De becho no existe una variacida notable com otro tipo de
organizacion, por lo general al hacer mencidn del mercado se tieade 3 enfocar 2
los tipos de consumidores que utilizarén nuestros prodectos y/o servicios.

1.3 DEFINICION DE NERCADO

Para definir el término mercado, coasidero feademsental hacer
referencia del libro “técticas de guerrilias al mercadeo™, que emgloba a todos los
giros existentes describiéndolo como: “todas y cada una de las persomas gue estfs
dentro de una zona de mercadeo, ya sea un barrio, una indestria, waa ciuded, uns

o . . . (]
nacién, o inclusive todo el universo®.

El autor Derek F. Channon, desde el punto de vista bamcario dice
que “un mercado estd definido por la interaccidn entre un tipo de conssmidores y
un producto o grupo de servicios ofrecidos por el banco*.”

Para definir el mercado para un banco, dicho astor o comsidera
dificil, porque un banco opera en una serie de mercados < atemdidos> . cada w0



de los cuales es un subconjunto del mercado total. A la vez dividiéndose el
mescado total en sectores a los que ¢l banco venderd sus productos o servicios. '

Considerando mi postura al definir ¢] mercado de acserdo a las
definiciones suteriores, coacluyo que es la totalidad de todas squellas
personas que pucden beacficiarse del prodacto o servicio que se fabrics o s¢
facilita, y que pucdea permitirse Is compra de los mismos.

Cito a continuacida las diferentes clasificaciones de los mercados.
1.3.1 CLASIFICACION DE MERCADO

Al bablar de mercado comsidero csencial mencionar los tipos de
clasificacidn de mercados que debea considerar las empresas yloilstimcion_s
bancarias antes de realizar programas de mercadeo, clasificéadose en:

Desde el punto de vista geogréfico;™

Local.-Es un mercado poquefio y no rebasa las localidades; por
ejemplo los tianguis de cualquier bastio de una ciudad.

Regional.-Es un mercado més grande que cf local y se forma de
varios mercados locales que se integran en una regidn geogrifica o econdmica;
por ejemplo ¢! mercado del Bajfo, e mercado de la fromtera norte, etc.



Nacional.-- Tambi¢n conocido como mercado interno, estd
formado por ¢l conjunto de mercados locales y regionales que existen en un pafs.
Es el conjunto de transacciones comerciales que ocurien deatro del referido.

Mundial.-Es el conjunto de transacciones comerciales que se
realizan entre los diferentes pafses que existen en ¢l mundo; también se le conoce
como mercado interacional. El mercado mundial se pucde integrar con varias
zonas que forman mercados regionales como el mercado cestrosmericano, el
mercado europeo, ¢l mercado asisitico o el mercado andino.

Segiin Jo que se ofrezca, los mercados pueden ser:

De mercancias.-Lo que se ofrece son bienes especfficamente
producidos para intercambios (venderlos), como el mercado de bienes de primera
necesidad, el mercado de materias primas, etc.

De servicios.- Lo que s¢ compra en este tipo de mercados 1o soa
mercancias tangibles sino servicios; Cuanto mfs exactos scan los lfmites de un
sector de mercado, las estrategias serfn especificas, lo que permiten establecer
una postura defendible. (Por ejemplo €l mercado de servicios bancarios, que es el
que se analiza en el presente trahajo).

De oferta instantdnea.- En este mercado el precio se establece
ripidamente y se encuentra determinado por el costo de reserva, que es ¢l ghtimo
precio al cual el oferente est4 dispucsto a vender sus mercancias.



De corto plazo.- Aquf el precio no se establece tan répidamente ya
que se encucstra determinado sobre todo por el costo de produccidn  de las
m.

De largo plazo.-En esic mercado ¢l monto de las mercancias s
establece con lentitud, y sunque ¢l monto esté detcrminado en buena medida por
los costos de produccion; en este periodo todos estos mismos cambian o pueden
variar de acuerdo con fa proporcidn en que se wtilizan los recursos.

A partis de lo anterior considero que me ¢s posible observar con
claridad que la clasificacion de Laura Fischer convoca a un proceso consistente en
ideatificar y evaluar diversos estratos o capss del publico consumidor, Con la
finalidad de intensificar las relaciones con los consumidores de los mercados
existentes.

1.4 LA NEICLA DE NERCADOTECWIA

Las instituciones bancarias por lo general no enfatizan en  definir
estrategias efectivas para la implantacion o el mejoramiento de programas  que
estiin dirigidos a 1a calidad del servicio que proporcionan.

Con esto me es posible afirmar la necesidad de analizar las cinco
“Pes®, factores que integran la mezcla de la mercadotecnia, haciendo énfasis en
la ultima *P* dc la mezcla, que es considerada por autores mercad6logos, como
un ouevo elemento del combinado de mercadotecnia.



En lo Que respecta a las definiciones de los elenwnws;ie dicha
mezcla promocional, proporciono una definicion del autor. Philip Kotler,
considerando las 5 "Pes®, y definiéndola como " ¢l conjunto de variables
conmhbls@phmmquehﬁrmcoﬂ)immmhwm
qucdew-potpmedelmcadomen'.n

Conjugando las ideas principales de algunos astores, convergen de
que existen 5 elementos que intervienen directamente en la mezcla mercadoldgica,
a continuacion los identifico y haré una definicién sin entrar ea detalle de los
primeros cuatro, salvo el quinto clemento que posteriormente procederé a dar una
explicacién mds amplia.

Cito a continuacion los cinco clementos dc b mexch
mercadolégica;"®

PRODUCTO.-Es todo aquello que puede ofrecerse a la steacida de
un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademss puede satisfacer va
deseo o necesidad. Abarcando objetos fisicos, servicios, persomas, sitios,
organizaciones ¢ ideas.

PRECIO.- Es la cantidad en términos monetarios que se da a
cambio de la entrega de un producto o un servicio.

PLAZA.- Es el lugar donde se ofrece el producto, para su vesta.
Aquf se incluye las actividades de distribucion.



PROMOCION.- Es ¢l conjunto de actividsdes para difundir e
impulsar ¢ producto o bien como ¢ programa de vestas y publicidad de I
compediis.

Mmma.-&mmkmnmibewlo
referentc a su reputacida, de la impresida que ticnen de fa orgasizacida por sus
diversos péblicos: cliemtes, proveedores, emplcados, accionistas, las instituciones
financieras, las poblaciones donde estf establecido '

Al haber establecido usa definicida de cada clemento de la mezcla
mercadoldgica, procederé a plasmar una visidn en forma general de los §

El producto es uno de los aspectos mifs importantes dentro de la
mezcla de mercadotecnia, ya que si estos 8o satisfacen los deseos y necesidades
de los comsumidores fracasarén ea los mercados ea los que han sido designados.
Por 1o geaeral los productos estfn estrechamente relacionados, ya sea porque
satisfacen we  mecesidad O ¢ Ies usa conjuntamente.

El precio ¢s el clemento de mercadotecnia conocido por el lego.
Primero, porque ¢s una de las caracterfsticas del producto que se omite en la
publicidad, segundo porque incide directamente sobre su capscidad adquisitiva y
debe establecer wn permanente juicio de conveniencia acerca de la oportunidad de
adquirir algo en feacidn de su precio.
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Al referirme a Ia plaza, pretendo dar a entender que son los canales
de distribucidn, existiendo tres tipos; intensiva, selectiva y exclusiva, por medio
dé un grupo de intermediarios relacionados entre sf haciendo liegar los productos
a los consumidores finales. Definiendo una estrategia para que el producto liegue
Mfﬁh&ﬂmﬂm,wwgrelwmmsem
lograr los objetivos de la empresa.

La promocidn es otro elemento importantc para dar a conocer
nuestro producto o sexvicio.

'Loselementosinmotmmquseincluyenenmm son
los siguientes: Publicidad, Venta Personal, Envase, Promocidn de Ventas.

Estos factores estdn interrelacionados entre sf, para incrementar la
demanda de sus productos y /o servicios, a través de la informacidn que se brinda
a los consumidores actuaks y/o potenciales. Proporcionando  informacida a
través de la fuerza de venta; por medio de la venta personal, por telemarketing,
via telefénica, etc. Otra forma de informacion es a través de 1a publicidad, que dé
mis posiciones dentro de un mercado, tanto al producto como 2 la empresa.

Estos elemeatos brindardn esencialmente informacién sobre Ia
empress, el producto o servicio, coadyuvando a crear una imagen positiva y de

credibilidad en los mismos.

En la Imagen Priblica; es la impresion general que se tiene de una
empresa o de una institucién bancaria de sus productos, servicios e incluso de sus
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expectativas a corto y largo plazo, pudiendo ser desde una imagen positiva hasta
una imagen negativa.

En la mezcla mercadoldgica las cinco “Pes®, son interdependicates,
es decir que cuslquier medida que afecte a una de ellas tendrd un impacto sobre
fas demsfs. Enfatizo en esta observacidn porque ¢s mecesario vincularlas con
estrategia efectiva en donde las decisiones contempica todos los detalles que en
determinado momento repercutan  en las funciones que desarrolla cada clemento
de la mezcla promocional. Las “Pes® deben ser hechas a la medida, que sean
compatibles y coordinadas. De acuerdo a las dimensiones de la empresa, a qué
objetivos s¢ descan alcanzar, contemplando si realmente cuenta con los recursos
mﬁciemupanllevaracd)oenformefeaivaianpliacidndcdichmwch
promocional.

Desde mi pusto de vista la mezcla ¢s wa clemesto esencial
pana cualquier estrategia de mercadeo. El proceso de formular y equilibrar
la mezcla es énico para cada organizacion. Cousisticado ca mezclar estos
clementos de 1a combinacién de mercadeo ca forma tal que satisfaga las
accesidades de los mercados objetivo previameste seleccionado.

Es mecesario coasiderar que en ¢l proceso  de la mezcla se
ticaco que tomar en cucata las variables controlables y las incontrolables
coa ¢l fia de incurrir ca un mfsimo de errores al aplicar la mezcia ea Is
comercializacidéa de un producto 0 ua servicio.



Presento a continuacién un gréfico que permite visualizar
claramente 1a relacin homogénea que existe entre las cuatro "Pes”” con la quinta
*P" adicional que es la Imagen Publica (El Servicio). (figura l.l)

oHNNcUOoXTY
oHOMmXD
PP
Z20HOO0OXOXDwW

IMAGEN PUBLICA

(SERVICIO)

Fig. 1.1 Las 5 ‘“‘Pes’’ de la Mezcla de Mercadotecnia

El combinado anterior se debe preparar 2 la medida de un producto
o servicio determinado, sin perder de vista, los objetivos de mercadeo
determinados que la empresa estd mss interesada en captar.

De igual manera se debe estudiar la compatibilidad de los diferentes
elementos de esta combinacién. Todas las decisiones que estén relacionadas con
las "Pes® deben ir coordinadas, y Ia estrategia del combinado de mercadotecnia
se debe definir simultfneamente.

A partir del combinado anterior se pretende realizar un proceso
coastantemente evolucionado, y que no permanezca estdtico. Este proceso debe



examinar su lfnea de productos o servicios y el mercadeo que se desca alcanzar, a
fin de dar forma a un programa mercadoldgico que se ajuste a la mejor forma para
atraer a los clientes de dicho mercado.

ALl haber realizado un andlisis de los elementos bésicos de las cinco
"Pes® me enfocaré en forma especial a la identificacién y a la importancia de Ia
quinta *P* siendo ésta la imagen publica de 1a empresa, es decir, 1a reputaciéa;
la impresién que tiene el publico acerca de 1a empresa en lo referente a sus
productos y/o servicios.

La imagen piblica es uﬁ compuesto de como se percibe a una
organizacién por sus diversos publicos: Cliemes, proveedores, empleados,
accionistas, las poblaciones donde estd establecida, y los diferentes gobiernos,
locales y federales. Y a estos grupos se debe afiadi los medios de comunicacida,
de lo cual no se puede &spera.r que se proporcione informacién objetiva y
confiable.

Al hablar de 1a mezcla mercadolégica considero 1a siguieate
perspectiva de la quinta *P*, como parte fundamental para ¢l desarrollo de
programas de servicio al cliente, con 1a finalidad dec persuadirlo de que
existe un buen servicio, répido y eficiente segdn sus requerimiestos, con
respecto a sus necesidades. Esto coadyuvard a la reputaciéa y credibilidad

de la empresa que se reflejarfa en la imagen de la misma.

Existen otros términos, que se le dan a 1a imagen piblica, c6mo es
la Notoriedad y Relaciones Puiblicas, relaciondndose ambas con el desarrollo de 1a
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imagen publica. La notoriedad es la comunicécidn, acerca de la empresa, iniciada
por la misma teniendo una repercusicn a través de los medios de comunicacion de
forma gratuita. Es decir, las acciones que realiza la empresa buscando ¢l bicnestar
de los trabajadores o clientes y de terceras personas.

Las relaciones piiblicas tienen la funcion administrativa que evalia
Ia actitud del piblico, identifica las politicas o procedimientos de las instituciones
con el interés de la sociedad, planeando y ejecutando programas de accifn para
ganarse la aceptacion del piblico y su compresién. Ademds ticoe la funcifa de
informar de nuevos servicios o productos que satisfacern las necesidades de bos
clientes o bien para dar a conocer las mejoras en los programas de calidad ea el

servicio.

De este modo, pude identificar y plasmar la importascia que
tiene ¢l establecimieato y ¢l seguimiento de Ia mezcla mercadoldgica, sicado
una parte importante cn la mercadotecnia para el logro de los objetivos.
Para el desarrollo de programas mercadoldgicos es fundameatal viscular
las mezclas promocionales para el éxito de lanzamientos de prodectos o ea
¢l otorgamiento de servicios.

En 1a medida en que la empresa o institucién sea conducida con
estabilidad y seguridad que proporcionan los elementos de la mezcla
mercadoldgica con la capacidad de adaptabilidad que se logre ante las vertieates
inesperadas, podrd continuar con sus programas en un futuro, aUn sobre sus
competidores.



La calidad del servicio expone que en el entomo actual no hay
empresa visble sin atencién al cliente y sin la calidad del servicio (que expondré
en el capflo 11), que se debe ofrecer. por ello, para poder estar presente en un
mercado cada vez mds competitivo, los Bancos tienen que aplicar la calidad del
servicio, considerada por los autores antes mencionados como la quinta p del
marketing.

Al hablar de dichos elementos antes mencionados establecere en ¢l
siguiente tema la influencia que tiene la mercadotecnia en los servicios que se
comercializan en los mercados.

1.5 MERCADOTECNIA DE SERVICIOS

La importancia que tiene la mercadotecnia en los servicios es algo
nuevo, para la mayorfa de las empresas o instituciones. En la actualidad la
prestacion de servicios se encuentra organizada constituyendo en la préctica una
actividad econémica de las mds ifnpomntm de nuestra economfa. El servicio es
fundamental para las empresas, debido a que ¢l ritmo del crecimiento econémico
en ¢l pafs y la implantacién de tecnologfa de punta ha enmarcando una
competitividad refiida entre la competencia nacional y extranjera; como
consecuencia Ix‘:sempresas(endlin que optar por la implantacion de la calidad en
los servicios, como estrategia fundamental para hacer frente a la competencia .

Menciono a continuacién dos definiciones de Servicios, con el fin

de identificar y comprender la funcidn especffica de un servicio comn.



Retomaré 1a definicion de  Weldon J. Taylor, en donde nos
indica explcitamente al referirse al servicio como “Las actividades, beneficios o
mﬁsfaccionesqueseoﬁwenenvenuoquesemcioﬁnconmhciénlh

venta de bienes de consumo®. "

Philip Kotler defina como “la actividad, beneficios o satisfacciones
que sc ponen a a2 venta 0 que una persona puede ofrecer a otra; son esencialmente
intangibles y no culminan en la adquisicion de una propiedad”."”

Con estas definiciones se entiende por servicio una seric de
‘actividades intangibles que se ponen a la venta.

La mercadotecnia de servicios da origen a un programa de
mercadotecnia distinto a la de programas dirigidos a un producto. Las técticas y
estrategias empleadas en la comercializacién de un producto ordinario son a veces
inadecuadas para la comercializacién de servicios.

En lo referente al pdrrafo anterior, no pretendo dividir los
productos y los servicios, ya que la mayor parte de los productos se acompafian de
servicios, y casi todos los servicios necesitan productos de apoyo.

Reafirmo que todos los bicnes como los servicios, tratan de
satisfacer las necesidades y los deseos del consumidor, existiendo diferencias
significativas entre estas dos clases de productos en relacién a esto, hay cuatro
caracterfsticas que son indispensables para tener presente al momento de disedlar
los programas de mercadotecnia:
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Los servicios recaen en dos cstegorias generales; personales y
cometciales; los servicios personales incluyen sesvicio bancario, transporte, salud,
etc. Estos servicios estén dirigidos a consumidores fisales, pero también estén
dirigidos a las empresas. Al referirme al consumidor fimal pretendo der a entender
que ¢l comsumidor puede hacer uso de los servicios antes meacionados,
adquiriéndolos sdlo temporaimente la propiedad o hecer tnicamente en uso
temporal de cualquier producto requerido en la produccidn del servicio.

Considero fundamestal Ia cosceptmalizacida ez I
mercadotecaia de servicios, cxamisando ¢f nivel del costacto con el clieate
requerido para dar el servicio. Al bablar de wa costacio cos el clieate
significa la preseacia fisics del clicate ca el sistema. La crescica del
sexvicio es el trabajo requerido para seministrar el servicio ca sf. Cuando sc
incremeste ¢l ticmpo que pasa un clieste ea el sistema de servicio, serf la
imteraccida estre ¢l cliesic y ¢l sistcms.

Al splicarse ca forma radical la mercadotecaia ea cualguier
orgasizacida prestadora de wa servicio, el coasumidor teaded wna bucas
imagea de la compeiifs que veade prodecios tasgibles.

En este subcapitulo identifiqué Ia fuacidn de 1a mercadotecnia de
servicios y lo importante que es su aplicacidn para cualquier producto tangible o

bicn un servicio intangible.

Es importanic mencionar que el crecimiesto de los servicios en los
aegocios ha temido una iendencia de crecimiento.  Esto representa que en el sector
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servicios, las instituciones o empresas han diversificado sus actividades al
mmieuodebsmimosmluﬂoqnhsmicinmuemdebe
d¢ contcmplarse el control de calidad, en un intento por lograr wm mivel
satisfactorio de los consumidores acreedores del servicio.

Coasidero rotusdamecate que la calidad em los servicios hoy ea
dia s0a de suma importancia para cualquier orgasizaciée, ya que de estos
. depesdes de Is bucas imagen que teagas los coasemsidores de s empress,
forjéadolos a ser conssmidores reales de dicho servicios. Estas cmgresas de
servicios debesdn buscar dia a dis ser mfs competitivas, copecializades y
complejas. Adoptando instrumentos de calidad ca los servicios que demanda
la sociedad.

hmemodotecniapormpmehmihmdsqum
maniener comunicado al usuario, de los servicios y facilidades que trae dicho
servicios al hacer uso de €.

En ¢l siguiente subcapfulo procedo a identificar las primcipales
caracterfsticas de los servicios. ' :

1.5.1 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Menciono a continuacin las caracteristicas de Jos servicios, con el
fin de que las instituciones bancarias las contemplen para o discho de sus
programas de calidad en el servicio.

La influencia de estas caracteristicas varia de acuerdo con o tipo de
servicio  y situacién del mercado que se esté considerando. Sim embergo



constisyen um factor adiciomal cusndo se exsminan las principales fucrzas
tradicionales que influyea ea los precios: costos, competencia y demands.

LA INTYANGIBILIDAD .- Lossemcnosmmmlet No se les
p-ﬂevu',pmt- palpar, okmolumdeadqumlo aneslocommode
wn bien, ya que éste mo es percibido por los sentidos, porque es una accién que no
sc reficja.

LA INDIVISIBILIDAD. - Es un servicio momentineo que satisface
Ia mecesidad del consumidor y 0o requiere de ser almacenado durante un tiempo
como lo es ¢l bien. Desde el punto de vista mercadoldgico, la indivisibilidad
sigaifica a meando que Ia venta directa es el nico canal posible de distribucidn, y
fos sexvicios de wa vemdedor no pueden venderse en demasiados mercados. Esta
caracteristica lisita asimismo la escala de operacicn de una empresa.

ESTANDARIZACION. - Es imposible que una industria o sesvicio,
estandaricen Ia prodeccidn total de cads unidad, en cambio un servicio depende de
whe accida para cresr el beneficio sin legar a estandarizarse, ademds de no
producirse ea liaca. Ea comsecuencia las instituciones de servicios han de prestar
‘wucha asteaciéa a Ia ctapa de * plascacida del prodecto” en sus programas de
smercadotecsia.

PARTICIPACION-. El sesvicio se da dentro de un marco de
tiempo ca domde el comprador de un servicio participa en la formulacidn y
cjocucida. Ea o servicio también existe la produccida, distribucida, consumo;
©OB mcaos scparacita en 1o que respects a tiempo y lugar para adquiririo por parte
de los conswmidores.
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De estas caracteristicas la mds importante es la intangibilidad . ya
que identifica al servicio debido a que se consume en ¢l momento mismo de su
compra a diferencia de un bien.

Procedo a realizar la conclusién de este capftulo, permitiendo
continuir con el desarrollo de esta investigacién con el capftulo segundo, titulado
GENERALIDADES DE CALIDAD Y SERVICIO BANCARIO.

A lo largo de este capftulo me ha sido posible definir la
mercadotecnia como; una actividad humana cuya finalidad es satisfacer las
necesidades y deseos Mmu el proceso de intercambio. Este se efectia
cuando hay, por lo menos, dos pastes y ambas tienen algo de valor potencial
que ofrecerse mutuamente.

) También, conceptualicé la importancia del mercado  para
identificar que tipo de programas mercadoldgicos se han de implementar para los
diferentes tipos de consumidores o usvarios existen en los diversos tipos de
mercados. Identifiqué los tipos de ambientes que intervienen en el entorno de la
empresa. Aunando el establecimiento de la mezcla promocional, enfatizando en
forma especial la imagen publica considerdndola esencial para el desarrollo de
programas destinados al otorgamiento de servicio y/o productos.

; Finalmente en este capftulo se identificé la importancia que recae
en la mercadotecnia, al aplicarse en los servicios asf como sus caracterfsticas

principales.

Asf, se hace necesario hablar con mayor profundidad de calidad en

los servicios bancarios, que es ¢l tema que me permito presentar a continuacién.
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CAPITULO Ix

GENERALIDADES DE CALIDAD ¥
SERVICIO BANCARIO
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Durante el desarrollo del primer capftulo de esta investigacién, he
dejado claro que la mercadotecnia es un instrumento fundamental para el
deésarrollo de programas de calidad de servicio. Me fue posible también ideatificar
en Ia mezcla mercadoldgica la quinta “p** que es la imagen publica la cual se
logra a través del servicio proporcionado por las Instituciones. Asf también,
contemplé la importancia que tiene la mercadotecnia en los estudios y en la
implementacidn de programas dirigidos a mejorar las actitudes de los empleados y
por consiguiente brindar un servicio acorde a las expectativas de los clientes.

De esta manera, retomando la vision de la Mercadotecnia y los
elementos contemplados en el capftulo anterior. En el presente capftulo
desarrollaré un enfoque dirigido a la calidad en servicios bancarios, que es el
tema principal de esta investigacién. Analizando la importancia que tiene para las

instituciones financieras, para establecer programas de calidad en el servicio.

Considero importante citar algunas definiciones, para comprender
LA CALIDAD EN EL SERVICIO BANCARIO, a continuacién  expongo los
conceptos de los diversos autores que tratan este tema, )

De esta manera, presento en primera instancia la definicion de

calidad que se encuentra a continuacién.

2.1 DEFINICION DE CALIDAD

Considero que en la actualidad nos encontramos ante el reto de la
calidad, palabra sin duda por todos conocida pero realmente por pocos Hevada a la
préctica.
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Dem'.deﬁnehcﬂimdcom “El grado predecible de
veiformidad y funcionalidad de un producto 0 sesvicio que a bajo costo satisface el
0" a» ’

Suran nos indica que * Es Ia adecuacida de un producto o servicio
 para el uso que tended®. ™

Segtin Crosby “Es cemplir con los requisitos del cliente*"”

Pars Ishikawa "Es desasrollar, diseliar, manufacturar y manteser un
Mdeuliﬂdqnmddsw,dmﬁlysiempremisﬁmﬁo
mdcu—'h".“" .

Feigeasbsum 1s define como "Un sistema efectivo para integrar ¢l
desarrolio de 1a calided y los esfuerzos por mejorar Ia calidad de los distintos
grepos de was orgasizacida de forma de permitic Ia mercadotecaia, produccicn y
servicio a los miveles econdmicos més bajos gue permitan Ia satisfaccidn total del
cliomte”. ™

Retomendo clemestos comsfmes expresados por diferentes autores
que coaverpes ea gue: la calidad se englobe ea un sistemz de procedimientos para
producic ca forme econdmica bieacs y servicios que satisfagan los requerimientos
del comsumidor. Dickos awtores cossideran que la calided se obtiene a través del
cumplimicato de los siguicntcs puntos: La satisfaccidn del cliente, La obtencidn
ﬂpohmomlhdom,dwihm:hscﬁm.w
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informacidn adecuada para su uso, cumplir con e tiempo de entrega y cumplir las
expectativas de los clientes.

de calidad. :

" Calided: ¢s wa proceso sistemitico de mejoramicato comtinso de
productos y servicios, de tal forma que cumplas 0 superes las expectativas
de quicacs los reciben.

Presento abora la definicién de servicio para emtender su
significado y de La importancia que ticae en esta investigacién.

2.2 DEFINICION DE SERVICIO

Un servicio puede definirse desde diferentes puntos de vista.Para
Kotler son: "actividades, bencficios o satisfaccioncs que se pomen a la veota, 0 que
una persona puede ofrecer a otra; son eseacialmente intangibles y no culminan en
1a sdquisiciéa de una icdad”. ™

Domald W. Cowell indica que los “servicios son  aquellas
actividades identificables por scparado, csencialmente intangibles que dan
satisfaccion a descos y que no estfn mecesariamente ligadas a la veata de wn
producto u otro sesvicio. Producir un servicio puede 0 no requerir el uso de bicnes
tangibles. Sin embergo, cuando se requiere ese uso, no hay ninguna transferencia
de thtulo (propiedad permancaic) a estos bienes tangibles”.™



De acuerdo a estas definiciones, propoago como definicidn  de
Servicios “el conjusto de sctividades, beaeficios y satisfaccioncs que se
ofrecon on veata dosde 80 cxiste wa istercambio de bienes tangibles que
impliquen wa cambio de propieded.”

Un servicio de calidad se debe de sjustar & Ias especificaciones del
clicate.

La Calidad de sesvicio es tasto realided como percepcida, que a su
vez sc reficja ea el otorgamiento del mismo, y cémo el clieste percibe o que
.ocurre bessadose ea sus expectativas de servicio. Esto sigaifica lo que los cliestes
<croea> que ocwrrird ea una sitwacida de servicio, o puede sigificar lo que los
clicates <descan> . Estos dos tipos de expectativas dan forma 8 sus percepciones
de la calidad de servicio que espersa recibir por fa institacida.

En ¢l panto sigwicate, presesto lo que es el servicio en sf.

2.2.1 EL SERVICIO

El servicio cs wn isstrumento para lograr los propios proyectos y
smbicioncs; cs waa cstrategia para lograr los objetivos propuestos, se identifica
puatmalizando los descos y expectativas de dos clientes. La reflexida en este
CORCEPIO peners wan serie de inguictades que se vuclven actitudes relacionadas con
las metas propias y de la imstitucide; con los compromisos comtraidos desde el
SOmMOaio €8 que aceptamos vivie gemeraado calided; com Ia spertura de nuevos
espacios de accidm; com lss acciones para comocer la imagen que se forma y



consolids, con el empleo de berramientas para mejorar [a imagen propia o de la
institucién en que laboramos. :

La actitud de servicio 8o se forma cos actos esporsdicos sino
coa Ia coastancias ca Ia bésqueda y actwscida gue propicie ef bica de Ia
institacita. . .

Procedo a continuacién a idestificar la importancia que tiese, Ia
aplicacién de la calidad de servicio en los Bancos.

2.3 LA IMPORTANCIA DE LA CALIDAD EN SERVICIOS

El concepto dc CALIDAD EN SERVICIO a clicntes sc exticade a
toda [a gama de servicios que ¢l banco ofrece a los mismos. Deming nos
proporciona un modelo de calidad en ¢l servicio:™ Se debe ser perseverante en ¢l
propésito de mejorar el servicio. Esto se logra sélo con un plan disciado para
actuar en ¢l mundo competitivo y para que cl negocio permanerca activo por
tiempo indefinido y proporcionando empleos.

El efecto que tiene Ia reputacion de un servicio de calidad, otorgado
. por la institucién ¢s la atraccién de los clicntes potenciales y evitar la pérdida de
los ya existentes, causando satisfacciones a los mismos, creando cliemtes leales y
ventas repetidas de servicios bencarios, generando influencias positivas
transmitiéndose de boca en boca y acreditando 1a reputacién del servicio otorgada
por ¢l banco ante la competencia, aunque algunos clicates se dejan infloenciar
por el precio, gue a su vez sc coavierte ea un factor determinante pera elegir
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reputacida del servicio proporciosado por los cmpicados que laboréa ea la

Cmbeemelmkioeswmdmde
una institucida finaaciera. Es por €30 que éste debe brindarse con Ia mejor calidad
posibie para satisfacer siempre todos los requerimientos o necesidades de clientes y
usArios.

Los clicates de Jos Bancos pueeden tcaer Ia iaflecacia de uaa
seric de factores sobre sus decisioncs de compra o uwso de wa servicio
espectfico como soa; Ia calidad ea el sexvicio, Ia calidad ea cf producto
bencario, el precio, Ia reatabilidad, etc.

mq.eﬁeqtccﬁlﬁrﬁcm-ﬁexiﬂely@e
denlpmﬁ: debemos hacer que perciban secstra calidad ea servicio
de una mascra satisfactoria.

A continuacidn cito los principios cseaciales para lievar a cabo un

servicio con calidad, estos so0:""

o La eseacia del servicio eariquece a quien lo recibe y engrandece
a quien lo otorga.

e Nuncs servir esperando la recompeass, el servir con valor
agregado atrae cliestes peroaanentes.

® Dar es la mayor manifestacida del poder, el que sirve domina.



o Servir es la oportunidad que tenemos de demostrar nuestra

capacidad para ser los mejores.

o Trabajando con calidad y enfoque de servicio se aumenta el nivel

de satisfaccion en el trabajo.

o El servicio es todo y de todos.

e Crear una cultura de servicio que haga de este al cliente una

misién reconocida por todos en la empresa.

Al hacer referencia de los principios anteriores, es con €l fin de que
se consideren como una base fundamental para llevar a cabo un servicio de
calidad.

En los servicios que proporciona un Banco, se debe considerar al
usuario cmo la  parte vital del proceso de mejoramiento de los servicios, es
importante considerar cuales son las expectativas de los clientes con respecto al
mismo.

Una vez mencionada la perspectiva que tienc la calidad en ¢l
servicio, identifico los servicios bancarios y la importancia que tienen para esta

investigaci6n.

2.4 LOS SERVICIOS BANCARIOS
La gama de servicios que hoy ofrecen los Bancos crece
constantemente a medida que las organizaciones se van diversificando. Sin

embargo, estos se han ido sofisticando en funcidn de la competencia existente, de

acuerdo a las expectativas y de las necesidades de los clientes.
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Existen dos servicios esenciales, conocidos por los clientes que son;
los depdsitos y los créditos. Ademss se ofrecen servicios de carfcter general y
especializado que generan - comisiones, © que se ofrecen gratitamente o
subvencionados a aquellos clientes que wtilizan los mismos que proporcionan
beaeficios al banco. Entre dichos servicios podemos citar: “Cuentas de aborro,
Cucntas ca cheques, Instrumentos de Iaversidn a corto, mediano y largo plazo,
Tasjetas de Crédito, Pagos de diferentes servicios y diferentes tipos de créditos™.

En relacion a los servicios anteriores, los menciono
superficiaimente sin entrar en detalle para qué sirven o cusl es la funcién de cada
uno de cllos, solamente se ticae como fin f identificar los tipos de servicios que
otorga €l banco a sus clientes 0 usuarios.

En afos anteriores la calidad en los servicios bancarios se han
alejado de los patrones tradicionales y han entrado con vigor a la carrera
competitiva cn cuasto a nuevas actitudes de los empleados para proporcionar los
mismos. Todos los Bancos tienen una base que es fundamemtal para sus
opesaciones siendo esios los depdsitos que ef piblico pone a su disposicion, un
Banco busca agresivamente ser patrocinado por los depositantes. Para lograr este
objetivo los Bancos pueden proporcionar servicios con un grado variable de
excclencia y alcanzar diferentes niveles de eficiencia.

Evidentemente, las funciones especficas de un Banco son especiales

a diferencia de otras orgasizaciones, sunque o objetivo primordial es también cl
lucro; También existen objetivos, polfticas y procesos eafocados al desarrollo ¢
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innovaciones de servicios bancarios dirigidos a satisfaces las necesidades
bancarias de los usuarios. :

Pana cufatizir lo antetior comsidero  importaste mescioaar lo

e Un negocio coasiste bésicamente en comprar mercaaciss a ua
determinado precio, pera venderlas a una cantided msyor.

o Una Industria fusdamentalmentc adquicre msieria prima,
transforméndola y vendicado ¢l producto tcrmimado, 2 wa precio
superior al costo total.

En cambio la funcion bdsica Bancaria consiste en:

® Recibir dinero del piiblico ( operaciones pasivas)

o Prestar ese mismo dineso, cobrando usa determinada cantided
por concepto de intereses (operacioncs activas).

e Prestar Servicios Diversos.

Ea la realidad el servicio bamcario estf caracierizado por la
poculiaridad de que las institecioncs bancarias ofreces aprezimsdamente us
conjusto de servicios idésticos. Es dificil que sa besce cemsiga um
reatabilidad difercacial a largo plazo mediaste 1a polftica de servicios, ea
cuasto que la iamovacida vieac sicmpre seguids por la compeieacia ca o
término de pocas scmasas 0 ComO MEXimo de pOCOS WEseS-

Esta diferencialidad se consigue en funcién de b imagrn que
obticac ¢l beaco ianovador y de la gestion con que se desarvolla e prodects o
servicio creado.



Por clio, al establecer los servicios baacarios es importante
descrminar ¢l cafoque coa que 3¢ va & tratar ea dicho aspecto, existicado dos
méodos para sealizasio. El primero se e connce como tradicional, coasiste
e poaer a disposicida de lIa clicatels actual y futura wan seric de servicios
que ¢l banco pucds ofreces 0 que ha desarrollado e base a los ya existentes
ea ¢ mercado. El seguado, por el costrasio, istesia averiguar las
necesidades o deseos de los clieates 0 wswarios, com el fin de establecer
sexvicios bascerios acorde a los requerimicatos de los mismos, esie segundo
cafogue, es ¢l més scertado ya que 3¢ ofrece a la clicatela lo que reafmeste
e interess. Por tal raada 1o que debe ofrecerse a los uswarios, ¢s saa
seleccida de servicios que optimicen por wa lado la satisfaccida de la
clicmtela, y por el otro, que los servicios ofrecidos por la eatided bancaria -
scan reatables pera Ia misms.

A costisuacifa meaciono los sistemas de prestacidn de los
diferemtes sesvicios que proporcionan los Bancos en sus difereates sucursales.

2.4.1 TIFOS DE SISTEMAS DE PRESTACION DE SERVICIOS

Los sistemas de prestacida de servicios bancarios, se pueden
clasificar de acuerdo con el tamalio, el tipo y la gama de servicios que incluyen las
variastes importantes como son; las sucursales con todos los servicios, Ia sucursal
com servicios limitados, Ia sucursal especializada, la sucursal towmimente
amtomatizads, fa sucwrsal con servicios minimos, los cajeros automdticos, el
supermercado financicro y los grandes almacencs financieros. Haciendo énfasis en
dwemﬂkﬁmmmsﬁvﬂmhmi@de
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servicios a distancia, - los que son usuales, son las terminales inteligentes, el banco
por teléfono, y los servicios en el hogar.

De csta manera, es posible mostrar los tipos de sucersales y los
servicios que otorgan cada una de ellas. Basindome en ¢l libvo del sutor Dereck F.
Chanaon ™

@) Swucursal com todos los servicios

El sistema convencioaal de prestacida de servicios dentro del sector
bencario, ha sido dotar a la sucursal de todos los servicios. La veata de sexvicios
financieros que no coallevan a una transaccidn resulta dificil, ya que se parte de a
base de que ¢l clicate serf quien tome la inicistiva de compra de um sexvicio,
solncmmlomformncldu en un lugar concreto del mostrador.

Bajo este sistema resulta dificil para la socursal reslizar ventas de
servicios financieros, dado que la sucursal no silo espera que sea el clieste quien
tome La inicistiva, sino que espera, que el gerente de la sucursal 0 alguno de sus
micmbros est disponible o capacitado para vender un mémero mayor de sexvicios
financieros a personas fisicas y juridicas.

b) Sucursales de servicios limitados
La sucursal de servicios limitados ha surgido como una alternativa

pera las sucursales de servicios completos, haciendo innecesaria la presencia de
personal en la direccida 0 de especialistas en servicios. Ademfs estas sucursales,
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procesamiento y consulta de datos, este tipo de sucursal, tienen costos
¢) Sucursales especializadas
Estas sucursales son especializadas, cafocadas a atender las
secesidades de grupos concretos de cliemtes. Estas sucursales solfan centrarse en
las secesidades de segmentos especificos dirigidas a la medians empresa en las
priscipales ciudades, en tanto que las sucursales especializadss en inmuebles y

dedicades s las persomas fisicas de a0 mivel petrimonial estén ganando
importancia destro del! mescado minorista.

d) Sucursales tosalmente axtomatizadas

Coa el objeto de lograr usa mayor productividad y de reducir sus
costos, se kan implemcstado sucurssies totalmente astomatizades, permitiendo 3
los clicates reslizar operacioncs de ingresos y retiro de fondos, informacidn sobre
saldos y waataccioaes estre cucntas. Estas transaccioncs fos clientes las puedan
reslizar sis singsin costra ticmpo, cn menor tiemapo y cvitéadose Lis filas extensas
que cominmente prodominan ea los diferentes tipos de sacursales mencionadas en
este iemma. Estas sucwrsales son destinadas a los clientes limitados.
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e) Sucursales de servicios minimos

Estas sucursales operan en lugares de facit acceso, es decir son
unidades mdéviles que de acuerdo a estudios de mercado se estima que existe un
flujo de clientes que requieren de servicios rdpidos y en ¢l momento; estas
sucursales méviles estdn instaladas en los supermercados. El uso de estas unidades
méviles permite a los Bancos incrementar significativamente sus puntos de
distribucién a un costo menor que el de una sucursal de servicios completos.
También resultan una alternativa a bajo costo, resultando vtiles para los clientes
industriales a quienes el banco puede prestar el servicio de pago de ndminas, retiro

de inversiones, dep6sitos etc.

El uso de sucursales mdviles y de cajeros automdticos en lugares
alejados para facilitar el cambio de cheques o ¢l uso de tarjetas de crédito para
obtener dinero en efectivo son el mecanismo ideal para prestar un servicio a
ciertos clientes, que requieran de dichos servicios bancarios. Esto influye
indudablemente en la captacién de clientes y de ser competitivos en dichos
servicios.

La finalidad de mencionar los tipos de sucursales y Ia forma en que
broporcionan los servicios con los que cuentan, es con el objeto de que la catidad
en estos tiene que ser aplicable en todas las sucursales, independientemente de su
tamafio, lugar de ubicacidn, tipos de clientes, etc.

Esta investigacién, estd enfocada para que los Bancos realicen un
cambio cultural de servicio en su organizacién, con el fin de que los empleados se
familiaricen, que consideren y que le den continuidad al cambio culural. Si se

llega a institucionalizar en todas las sucursales estdndares o pardmetros de
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servicio, el beneﬁcudo seré ¢l cliente porque en cualquier sucursal del mismo
banco encontrarf ¢l mismo servicio, la misma actitud de los empleados, Ia
atencion que ¢l desea y sobre todo cumplis sus necesidades bancarias en cualquier
lugar que se encuentre, ya sea en la sucursal de Interfomas o bien en la de
Pantitlan.

Citaré ahora los principales desajustes que se presentan en los
programas de calidad establecidos por las instituciones financieras, con el fin de
identificar los principales obstéculos que interfieren en el otorgamiento de un
servicio de calidad.

2.5 PRINCIPALES OBSTACULOS QUE SE DAN AL APLICAR, LA
CALIDAD EN LOS SERVICIOS BANCARIOS

Los Bancos asf como sus integrantes tratan de ofrecer un servicio de
calidad eficiente al piblico usuario. Sin embargo, los déficits de servicio ocurren
con frecuencia alarmantemente en las sucursales cuyas intenciones son las de
incrementar la competitividad en los mercados financieros. En los Bancos es
cmcial el éxito que tenga el servicio, canalizéndolo como un arma central
competitiva, y si bien existen obstdculos que afectan el funcionamiento del servicio
en una sucursal bancaris, se debe principalmente a que los programas no
contemplan o bien no identifican los principales obstdculos que se dan en el
otorgamiento del servicio.

Existen cuatro obstdculos globales dentro de las organizaciones
bancarias que individualmente o en combinacién producen un quinto desajuste

39



(mmdumdguvkbdelcﬁaneye!mkbquemgrﬁe).m
el finde cjemplificar, como afectan los desajustes de la calidad ea el sexvicio.

que intesvieaen en ¢l proceso de calidad en el servicio. ( Fig. 2.1)

[~ OBSTACLD T
0BSTACULO \ _ :
DEFICIENCIA EN LA CALIDAD DE SERVICIO

0BSTACULO 3——

0BSTACULO

Fig. 2.1 Modelo conceptual de la calidad de servicio y sus implicaciones ea

Los cuatro desajustes que lievan al déficit de la calidad de servicio
¢n los Bancos son:

Desgjuste 1.-1a diferencia en Ia tesitwra de las expectmtivas de
servicio al cliente que son diferentes a los deseos reales del clieste. Casado In
direccida fracasa en su cotcadimicnto de los descos ded clicste para e servicio,
probablemente s¢ producirf uma reaccidn encademada de crvores, sonmes de
servicio equivocadas, formaciones equivocadas, un mal trato, actitedics segativas
por parte de los empleados, etc. ™

La oferta de un servicio de calidad se imicia detcrmimando lo que los
clientes desean del servicio, determinando sus priscipales seccsidades de los



clientes que comstituyen los grupos objetivos, clarificando Jo que debe llevarse a
csbo en los Bencos para satisfacer estas necesidades.

Cusndo se presentie ¢l desajuste esto provoca un riesgo evidente de
que exista en las imstituciones fisancieras, que con frecuencia existe un
descomocimiento de las mecesidades de fos clieotes, sin imtervenir en una
imvestigacida formsl de mercado coa ¢l fin de mantencrae al tanto de los deseos y
de las expectativas de los clieates. Un factor que complica Jo astes mencionado es
que fos directores de los Bancos som difeveates a sus clientes. La falta de
iavestigacida contissa y spropisda sobre las expectativas de servicio del cliente
resulta en percepcioncs de direccida equivocadas, imprecisss o incompletas. Los
cliemies de servicios fisancieros soa seres complejos que dificren eatre sf y que
cambian a o largo del ticmpo, por €30 es exrdmeo creer que la investigacidn es
immccesaria pars tcmcr uma visidm de comjunto clara, preciss y oportuna de las
expectativas de sexvicio al clieste.

Owo factor que coutribuye, es ¢l hecho de que la direccida dedica
mm-huyam Por éktimo cxiste ua tercer factor que cs
¢l mfmero de miveles de direccion eatre ¢l persomal de servicio y la direccidn
sperior. Tambiéda, Ia complejided y la volumimosided organizativa pueden
desalentsr 3 108 directivos superiores ea ¢l intemto de comumicarse con los
cmpleados de primera lacs y 3 sus clicages.

Desajuste 2.- Se refiere a la difereacia entre lo que la direccida
crec que el clicate deses y Io que pide que ofrezca la orgasizacidn en su

conjusto ™
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En algunas ocasiones ls dircccién puede entender las
expectativas de servicio del clieate, pero no traducir esic eateadimicnto ea
especificaciones equivalentes para la realizacion de dicho servicio.

Un compromiso insuficiente de la direccidn con la calidad de
servicio permite que prevalezca un énfasis excesivo en la reduccida de costes y los
beneficios a corto plazo, el autor Leonard L. Berry; ® afirma que ¢l mayor
obstéculo para la calidad de servicio en los Bancos es una direccin obsesionada
por los numeros, si los banqueros establecieran programas apropiados,
proporcionando el apoyo requerido y, en su momento (quizd en corto plazo se
mostraran los beneficios que se reflejaran en Ia captacitn de cliemtes, ea la
rentabilidad del banco y dentro de las sucursales se darfa un cambio radical es la
cultura de servicio entre los empleados).

Lo que trata seflalar el autor anterior es que los directivos sc
preocupan por la rentabilidad de sus servicios fimancieros a corto plaro,
descuidando las normas de servicio o incluso la articulacida de tales normes, cs
decir que dichos directivos se preocupan més por la colocacidn de servicios
financieros, olvidando la forma de vender o de proporcionsr tales servicios.
Aunado a esto suclen ignoran con bastante frecuencia lo importamte de realizar
normas de servicio dirigidas a los clientes. Una de las razomes por la cual la
direccidn no puede traducir los deseos de servicio del cliente en sormas de servicio
es que ve la calidad de servicio como una perspectiva de descomponer el acto del
servicio en unidades de realizacion definibles, mensurables y desalestadoras para
los empleados.
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Déenosedequdeque existen Instituciones Financieras que no

. tienen una visidn clara para establecer normas y polfticas de servicio efectivas. Por

io geaeral los Bancos establecen normas de servicio informales y no ¢s por que

-Bmmwmhmwkm.ﬁmwmidamel
establecimicato de normas de servicio una tetativa dificultosa.

Desajuste 3.-Cuando la  direccién  entiende realmente  las
expectativas de servicio del cliente y fija los plames apropiados, el servicio
ofrecido puode resultar insuficiente para las expectativas del clicate. Nos referimos
el desajuste 3 -como la diferencia entre los planes de servicio y el servicio real-. El
nivel de calidad del servicio ofrecido es inferior al especificado por I

Seministracico,*®

Usa caesa principal de este desajuste es que los empleados carecen
de voluntad pars realizar ¢l servicio, por seguir los deseos de la direccion. La
buena voluntad de realizacida se puede describir en términos de esfuerzo
discrecional, la difereacia estre < <la cantidad méxima de esfuerzo y
Preocupacida que ua individuo puede dedicar a su tarea y la cantidad mfnima de
esfuerzo requerida para evitar ser despedido o sancionado> > .

Por otra parte, los proveedores de servicio puede que no tengan Ia
habilidad necesaria pera ¢! funcionamiento a los niveles esperados. Algunos son
costratados sin contsr con Ia capacitacion adecuada, otros son ascendidos a
posiciones de ako nivel sin tener la preparacion necesaria.

43



Entre los factores especfficos que afectan la voluntad y 1a capacidad
del empleado para realizar ¢l servicio, se encuentra ¢l conflicto de funciones;
dicbocmﬁidodeﬁmimﬁemluwpnnlosqnemgmdmicio cuando
hay un ajuste deficiente entre los diferentes aspectos de su trabajo observindose
inconsistencias entre las demandas que les hacen los clieates y las que les hace Ia
direccidn pidiendo a los cajeros actuar como vendedores, en cambio los clientes
queriendo que los cajeros los traten bien y gue a su vez agilicen las colas de
espera. Los cajeros que hacen que se demoren para vender servicios adiciomales
pueden estar haciendo lo que la direccion quicre que se realice, pero sélo
esporsdicamente estardn haciendo lo que los clientes requicren. Asf a los cajeros
se les empuja a una situacién en la que no agradan a los cliestes, pero sf satisfacen
las demandas de la direccién, este tipo de circunstancias son controversiales ya que
la direccion exige a los empleados cumplir con las normas, procedimientos y
politicas de servicio que se han implementado y no contemplan los requerisicntos
que tienen los clientes en cuanto al servicio que desean recibir.

Este tipo de circunstancias son desfavorabics y posea es peligro o
entusiasmo y la dedicacién para realizar las funciones con respecio al servicio.

En este tipo de conflicto la propia funcids em ¢l etrabmjo es
incompatible, e! sentimiento de frustracién resultante puede Tevannos a reducir el
esfuerzo discrecional, al ausentismo e inclusive a una prestacidm de servicio
insatisfactoria tanto desde la perspectiva de la dircccion, como desde Ia del cliemte.

Otra causa es la dispersién de control, refiriéndome com esto que los
prestadores de los servicios dependen de los servicios de otros em la orgasiracics



pera satisfacer 10s requisitos de los clientes. Es decir que los proveedores internos
de servicio no se relacionan con el personal de comtacto com ¢f clieste y en el
MamprdmkiéaineMuc—»ahmiskiMde
informecida por parte del cliemte, porque existe uaa distribucide del servicio.
Bevando a 1a confusion y a Ia acumulacidn de trémites burocriticos.

umamnmwnmm
Ia imcertidumbre con respecto a lo que s administracidn quiere que se realice para

Sin embergo wn némero pequelio de las Imstituciones Bancarias
inviertiea tiempo y los medios necesarios para definir primero las normas de
calidad de servicio para cada clasificacidn de trabejo, y asegurarse después de que
los criterios, Jos métodos y la oferta de contratacida som suficiewtes para atraer
nucvas costrataciones que rediaan los requisitos.

Por otra parte, cl apoyo que recibea los empleados si es inadecuado
por parte de la orgasizacide, las funcicecs sc cumplirfa regularmente, 2 un
empleado si Ic hace falts Ia capacidad para realizariss y no ha recibido ef
spreadizaje necesario, y/o cuasdo Is administraciéa so isterviene coa Ia tecnologa
spropiade para facilitar la realizacidn de las funciones, éstas serén un fracaso por
la falta de los ciementos primordiales para desarrollar el sexvicio.

El coario dessjusie consisic em la diferemcia emtre ¢l servicio
ofrecido y las commmicaciones externas sobre el sexvicio.
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Desajuste 4.-E| obstdculo principal ‘es la discrepancia entre el

- servicio real y lo que a los clientes se les dice sobre el servicio, es decir,
prometiendo un servicio de calidad el cual no otorgan como se les habfa hecho

" creer a-los clientes, y por consiguiente a los mismos se les hace esperar un nivel
de servicio, pero reciben otro. Cuando la institucién no cumple sus promesas, la
impresién que adquiere el cliente sobre el servicio y la credibilidad de futuros

’ sfum promdcionalu disminuyen considerablemente en el momento de elegir

en que banco realizardn sus movimientos bancarios.

) Al hablar de estos cuatro obstéculos es con el fin de identificar
las causas principales en los que incurren los directivos y los empleados,
afectando directamente cn ¢l desarrollo de los programas de calidad ea el
servicio; porque son eludidos por los mismos empleados pasando
inadvertida la calidad de los mismos. Consideré importante meacionar estos
desajustes para tener claro los principales obsticulos que se dan en el banco
en ¢l momento de licvar a cabo ¢l otorgamiento del servicio. Meacioné que
la cultura de servicio provicne desde los niveles directivos que no
contemplan o bien, no tienen las armas esenciales para capacitar y dotar de
una cultura de calidad en el servicio al personal de las sucursales. Como se
puede percibir, en Ia estructura del banco se requiere que todo el personal se
familiarice con las normas de servicio, adoptando a su vez una cultura de

servicio de calidad, tema que anzlizaré en el capftulo tres.
En este tema determiné los principales obstdculos que impiden la

realizacién de un servicio de calidad, predominando la insatisfaccién de los

deseos, necesidades y expectativas del cliente.
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Esto me permite afirmar que para no incurrir en estos obstdculos es
necesaﬁocoooculoqueelclienudua.cuﬂasonmm.w'
expectativas tiene sobre el servicio, y de que mancra los empleados pueden ofrecer
un servicio que satisfaga a los clientes.

Los Bancos tienen que considersr los puntos mencionados en el
pérrafo anterior como esenciales para la elaboracién de sus programas de calidad
en el servicio, y lograr asf la satisfaccién de sus clientes o usuarios.

2.6 KELENENTOS A CONSIDERAR PARA EL PUNCIOMAMIENTO DEL
SERVICIO '

Las Instituciones Financieras tienen que conocer detalladamente cl
ﬁmcionamicnmdewsservicios,peromtesquemdadehqfndemhs
situaciones externas, es decir lo que quieren o que esperan los clientes con
respecto al otorgamiento de servicios por parte de los empleados, asf como
también contemplar sus expectativas y necesidades.

Comenzaré con mencionar cuales son las expectativas de los

clientes, cudndo hacen uso del servicio bancario o bien que esperan del mismo.

2.6.1 LAS EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES CON RESPECTO
AL SERVICIO

Las expectativas de los usuarios se reflejan en el sentido de lo que
los clientes piensan que ocurrird en la prestacién del servicio en si. Relacionndolo
con el servicio dado y con el profesionalismo de los empleados al tener contacto

con los usuarios,



Por lo general los clientes diferencian sus expectativas en dos
formas. En primera instancia requieren de servicios especificos. En la segunda
existe siempre un grado de urgencia, en la requisicién del ‘ servicio.
Consecuentemente, son raras las ocasiones en que los clientes o clientes
potenciales que solicitan un servicio lo hacen sin prejuicios, y de acuerdo a la
servicialidad por parte de los empleados; las expectativas estardn marcadas
directamente por la eficiencia y fluidez del primer contacto.

La respuesta que proporscione el banco a sus clientes tendrf que ser
de acuerdo a los factores que influyen en las expectativas de los mismos con
respecto al servicio. Cito a continuacion los factores esenciales para cumplir dichas

expeclativas;m'

Desempefio.- Se refiere al cumplimiento de caracterfsticas

operativas o funcionales primarias de un producto o servicio.

Apego o especificaciones.-Se  refiere  al  disedo y al

funcionamiento, de acuerdo a las especificaciones establecidas.

La eficiencia. Se debe proporcionar al cliente la informacion o
accién en forma empresarial y sin demora, en caso de no ser asf el usuario

vincularfa como un servicio deficiente y de mala calidad.
La confianza. Al hacer consulta un cliente deberd ser atendido

demostrdndole confianza aunque en algunas ocasiones la informacién no sea

correcta, podrd ser aceptada de acuerdo al grado de confianza que se le brinde.
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Servicialidad. Se refiere a' las carscterfsticas tales como
" disponibitidad sl servicio, cortesia, destreza. En el caso de productos, su facilidad
de mantenimiento, reparacion y rapidez en reestablecer el servicio. En este
renglén, importa mucho el cliente, la facilidad que pueda encontrar en dar a
CONOCET Sus quejas y_la satisfaccién de las mismas, .

Interés personal. - Cuando se le demuestra a los clientes un interés
personal al responder a una consulta del mismo, las relaciones de aprecio son
placenteras y se recuerdan favorablemente.

Confiabilidad.-1a imagen de la confisblitidad influye sobre el
cliente estableciendo el desempefio y 1a respuesta de los servicios.

Calidad percibida.-Los clientes no siempre tienen informacidn
completa sobre los atributos del producto o servicio. Por ejemplo: la durabilidad
del producto rara vez puede ser verificada directamente por el cliente.

Los anteriores factores tienen que ser adoptados por los empleados
de los Bancos, para que cuenten con actitudes idoneas y sean trasmitidas a los

clientes.
Dichos factores intrinsecos son susceptibles de aplicarse en todos los
niveles de la banca. Y también pueden mejorarse mediante el entrenamiento

cuando el desempefio no alcance los estindares establecidos, !a cual marca la
importancia de considerar las necesidades y deseos especfficos de los clientes.
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A continuacién menciono las necesidades y deseos de los clieates

con respecto a los servicios bancarios.

2.6.2 LAS NECESIDADES Y DESEOS ESPECIFICOS DE LOS
CLIENTES

Los Bancos tienen que establecer listas de comprobacion de las
‘necesidades y deseos concretos que se cree due influyen en el proceso en la toma
de decisiones para utilizar los servicios bancarios, con la finalidad de planificar la
forma en que el banco pueda satisfacerlas.

La necesidad es la diferencia o discrepancia entre el estado real y el
deseado. Esta experiencia puede ser de naturaleza bioldgica o social. Cuanto mfs
grande es la discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea tener, mayor serf
1a necesidad de adquisicién.

Los clientes pueden preferir satisfacer una necesidad a otra; por
consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades del consumidor son

factores primordiales que deben considerarse.

Es importante sin embargo, entender las necesidades, si la
institucion las entiende sc beneficia, pues estardn contemplando la forma de
otorgar los servicios que satisfacerdn sus necesidades o deseos de los consumidores
¥, por tanto, serd factible que sean utilizados, de este modo mejorarf la imagen

actual del banco en lo referente a la forma en que se bridan los servicios.
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Las necesidades generan la accion haciendo que el individuo se
- vuelve sensible a estfmulos con la misma la reaccidn del individuo dependerd de la
intensidad de dicha necesidad. )

El cliente quiere que se incremeaten la calidad en los servicios de
acuerdo a sus expectativas que va desarrollando conforme a sus necesidades,
porque asocia su acto de compra con los que recibe en su cass o descubre en sus
desplazamientos, su actitud con respecto a la calidad del servicio cambia a medida

que va conociendo el servicio.

Jacques Horovitz, indica que la “calidad es primordial en la
comunicacién de las ventajas comparativas del nuevo servicio. Todo debe
contribuir a reducir el riesgo percibido por ef cliente: la imagen de Ia marca, la
reputacion, las garantfas, 1a ayuda en la puesta en marcha, una documentacion
clara y abundante, testimonios de satisfaccidn, disponibilidad del personal de
ayuda e incluso la intervencion directa de los propieurios'.m

Al cofatizar sobre las necesidades de los clientes, es con la
finalidad de que los programas de calidad en los servicios, contemplen y satisfagan
dichas necesidades de los clientes, asf como sus expectativas. Para identificar en
forma detallada sobre la identificacion de necesidades, el banco teadrf que
establecer una comunicacidn con los clientes, propiciando que nos proporcionen

cuales son sus necesidades en cuanto al servicio se refiere.
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2.6.3 IDENTIFICACION DE NECESIDADES

Una vez establecido el contacto con los posibles clientes, el objetivo
meulseldeidenﬁﬁwmneoesidadw.meuosugiﬁoqmseruﬁceel
proceso de identificacién de necesidades.

Este proceso se realiza en 6 etapas, que a continuacidn menciono;

1. Ea la primera reunidn es el de tratar de identificar las necesidades
especfficas de cada cliente o de una empresa y de quicnes toman
las decisiones financieras.

2. Una vez establecido el contacto, conviene entender las actividades

del posible cliente.

. Cudl es su estrategia.

. La ubicacién geogrdfica.

Datos sobre su situacion financiera y crediticia.

. Ademds, se debe aplicar perfectamente la estructura de 1a toma de

decisiones del cliente para la adquisicidn de servicios bancarios.

Al identificar las necesidades de los clientes, se tendrd que realizar

& wm s W

un andlisis de los servicios proporcionados por el banco;
oSe tendrd que hacer un andlisis de servicios;

Cudles son los servicios bancarios que utiliza el cliente y en que
volumen, que servicios van en aumento, cufles estdn estabilizados, cudles se
hallan en declive, si existen servicios bancarios que el cliente no utilice y cuales

podrian satisfacer sus necesidades.
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oSe tendré que hacer un Misis comparativo;

Este anflisis comparativo gencralmente lo realiza el banco, en
identificar que Bancos tienen programas de calidad establecidos en sus sucursales,
y en qué volumen; que opinidn tiene el clieate sobre la calidad del servicio de cada
uno de Jos Bancos; qué puntos fuertes y débiles se observan en cada competidor.
Esto se realiza comparando la cobertura de servicio, calidad del producto, precio,
precisidn, asesoramiento, calidad de los promotores que visitan al cliente, que
sistema es el mejor para influir en ellos, que ambiciones futuras tiene el clieate y
qué llevan implicito en cuanto a servicios financieros a largo plazo. Al realizar el
anflisis anterior, los dirigentes bancarios podrén detectar cuales son las opiniones
de los usuarios con respecto al servicio de difereates instituciones bancarias.

Si el banco puede contestar claramente que es lo que los clieates
desean, es probable que se desarrollen medidas que se requieren para satisfacer sus
necesidades, pero si no se sabe que es lo que quieren, es necesario desarrollar una

metodologfa para conocerlos mejor y asf poder servirlos como ellos lo desean.

El objetivo principal de identificar los tipos de necesidades es con el
fin de demostrar cuantitativamente y cualitativamente, las diferentes necesidades
de los clientes, esto con el fin de que las normas y programas que desarrolle el
banco, en pos del servicio tendrdn que estar enfocados a cumplir y/o a satisfacer
todas y cada una de las necesidades de sus clientes o usuarios.
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2.6.4 LA IMPORTANCIA QUE TIENE EL CLIENTE

Sabemosqueelclientzesquienﬁenehﬁlﬁmpahbn,eselgue
de.ﬁn.eelniveldecompe(enciaenu‘elosnancos,yaquealhaccrusodennsavicio
dado, es quien decide si realmente un servicio satisface por completo sus
expectativas y necesidades. ‘

Al decir cliente 0o solameate me dirijo aquella persons que
adquiere los servicios que sc poaen a su disposicioa, clicate es toda persoaa
que espera satisfacer sus necesidades o deseos, por medio de uas ateacida
eficientc por parte del proveodor del servicio aates, durante y después de su
adquisicion.

Uno de los factores que motivan al cliente o al usuario ademss de
los precios, son los beneficios que se les proporcionan al hacer uso del servicio,
ademss lo importante que tiene para un usuario es la calidad de servicio y la
atencién que se le da durante, antes y después (Preventa y Posventa), de la
consulta 0 movimientos bancarios que se realicen. El cliente cuando se siente
satisfecho con el servicio que se brinda, lo recomienda a otro posible usuario,
haciendo que una sucursal o un banco en especifico incremente su prestigio y

aumente el volumen de sus transacciones con un mimero mayor de clientes.

Hoy en dfa se sabe que el cliente o el usuario se convierte més
exigente, por esto se deberdn renovar las politicas y programas dirigidos al

otorgamiento de los servicios.



El clieste requiere de una calidad de servicio cada vez mejor,
porque asocis ¢l servicio que otorgan otros Bascos comparéadolos, €
ideatificando que basco ticme programas avaszados y actwalizados gee

2.6.5 LA INPORTANCIA DE LOS SERVICIOS A CLIENTES

El concepto de servicios a clientes sc extiende a todo lo que la
institucion puede ofrecer a sus clientes aparte del producto mismo.

La importancia de otorgar un servicio se ve reflejado en la
satisfaccion de los clientes, en la creacion de clientes leales y en Ia venta de los
productos financieros, tambi¢n causa influencias, transmitidas de boca en boca,
como puede ser la reputacidn del servicio que otorgan los empleados de las
sucursales. ’

Ea la actualidad como ya lo be meacionado asteriormente los
Bancos sc cafrcatan a wna recstructuraciona ca lo gee ha servicio se refiere,
por tal motivo tieaca que darle 1a importascia a los servicios que reciben los
clicates a la forma ea que sc han de otorgar, y si rcalmente las sormas de
calidad ea servicios cumpica com las expectativas de servicio que los
clicates esperan.

Para dar por concluido este capftulo, cabe mencionar que se
plasmaron temas de importascia eafocados a mcjorar Ia calidad ca e
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servicio. Por lo tanto procedo a realizar una sintesis en forma geacral de los
mismos. '

Se defini6 cl concepto de calidad, asf como la del servicio,
para poder cosjugar la importancia que existc en la aplicaciéa de ambos
conceptos. También identifiqué las expectativas y secesidades de los
usuarios, oon.elﬁndcqnelosprognmasdeservicioqncoeiqhmenhs
sucursales estéa dirigidos a la satisfaccidn de las mismas.

Identifiqué los principales obsticulos que afectan a los
empleados y al servicio en sf.

Enfatiz¢ la mancra en que los clicates juzgan um servicio que
puede depender tanto del proceso del servicio como del resultado del
mismo. En los servicios, €l <cémo> de su realizacion es una parte clave

del mismo.

Los usuarios de los servicios juzgan la calidad basindose tanto
en las expectativas que ticnen durante el proceso de servicio como ea lo que
pucda ocutrir después. Por lo tanto las instituciones fimancieras dcben
esforzarse por cateader las necesidades de sus clientes con la finalidad de
brindarles una atencidn personalizada. '

Esto se realiza mediante un personal de calidad, que tieac el
conocimicato, la confianza y la actitud de responder adecuadameste a lo que
desea el cliente. El recurso humano tiene que ser accesible, estar disponible



\Marq.ejwnmuipﬁhdecyuﬁmum.mfomum
lograr 1a excelescia, con ¢l fim de satisfacer las secesidades y expectativas
de los cliestes.

En el siguiente capftulo, mostraré los clementos esencisies para
poder splicar procesos ca el banco de calidsd en el servicio. En la perspectiva
actual 1a calidad es una herramicata competitiva, que permitird a las instituciones
mantenerse en un mercado cada vez més competitivo,

Manifestaré los medios para imponer normas de calidad de servicio
dirigidas a mejorar la prestacién de los servicios que atorgan los empleados del
banco. De este modo analizaré lo que necesitan los empleados para desarrollar una
cultura de calidad total en el servicio.
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CAPITULO IXTX

EIlL,. SERVICITIO ENFOCADO A IA
COMPETITIVIDAD



En el segundo capftulo de esta investigacion me fue posible
observar cémo la calidad en el servicio repercute en las decisiones que toman los
clientes para decidir en que banco desean ser atendidos.

Con esto, se puede afirmar la necesidad de realizar programas de
servicio dirigidos a satisfacer sus necesidades y/o expectativas de nuestros clientes.

En la actualidad los Bancos desarrollan programas para mejorar sus
servicio, sin estudiar primero si Ia estrwctura actual va a permitir el
funcionamiento del mismo. Por lo general sus estructuras estdn orientadas a la
especializacion funcional y a la eficacia operativa, soslayando l1a eficiencia en el
servicio otorgado por sus empleados.

Es frecuente que la alta gerencia, al establecer un programa o un
sistema, enfoque su interés hacia los resultados inmediatos, y por lo tanto juzguen
1a eficiencia con base a las utilidades que cada mes le reportan. En este caso la
reinversion para mejorar los procesos de servicio suelen ocupar un término
secundario.

Es incuestionable el compromiso de !a institucién financiera de
" introducir y desarrollar un proceso de calidad cn el servicio entre sus empleados.
Los gerentes de nivel intermedio deben delegar autoridad a fin de que sus
subaltemnos desarrollen sus capacidades y se superen en su desempeiio laboral.
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Debiendo alentar a cada subalterno a que realice un servicio acorde a las
necesidades y expectativas de los clientes.

Panlogtarunbuendsempeﬂoporpmdclpcrsomlhgergncin
tendrd que tener programas enfocados a mejorar las relaciones con sus empleados,
proporciondndoles a su vez una capacitacién bien estructurada que esté enfocada a
brindarles las herramientas necesarias para que puedan otorgar a los clientes el
servicio que desean recibir. Otro punto que considero importante es la de motivar
al empleado con el fin de que mantenga ese espfritu de realizar una mejor atencién
y servicialidad hacia el clieate. v

Los Bancos tienen que dirigir sus esfuerzos a Ia formacién de
empleados que satisfagan las expectativas de los clientes, esto se logra al establecer
métodos y programas que tiendan a incrementar su capacidad de servicio, dando
como resultado una calidad en el servicio, a la vez a ser més competitivos en el

sector servicios.

Considero importante en esta investigacion hablar de [a
competitividad para ampliar nuestra visién, y entender mejor la relacién que existe
entre ésta y la calidad.

3.1 EL SERVICIO ENFOCADO A LA COMPETITIVIDAD

Actualmente las Instituciones Financieras estdn viviendo un
aumento en la competencia en el sector servicios que a menudo sufre cambios
constantes que generalmente estdn enfocados a satisfacer las expectativas de los

clientes o usuarios.
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Al hablar de competitividad, se puede expresar en términos de
satisfaccion del clicnte y en consecuencia, se mide por ¢l sumento de clientes
satisfechos. La competitividad consiste en ser mejor que los competidores

Enhmaﬁdﬁ,nwjmuhcdidﬂammiwommede
mantener una posicin competitiva en los mercados. La calidad puede ser
promovida entre los clientes y los empleados. Los clientes desean servicios de
calidad, y los empleados la desean en todos los niveles de Ia Institucién, como si
myia'ancompmmeﬁdosconungamdot.umyorpamdehgemerehcionala
calidad con una posicién competitiva.

Es obvio que entre mfs competitivas scan las Instituciones Bancarias
en el pafs, mejor serd su posicidn en el mercado.

_ Hay quienes consideran guec al implemeatarse procesos de
calidad ea ¢l servicio permitirf§ al bamco ser mfs competitivo. Este
plantcamicato sc debe a que las instituciones la cacucatran como uma
cstrategia para sumentar la calidad, ya que al encomtrarse ca ua mercado
lleno de competidores que se cafocan dfa a dia a mejorar sus procedimieatos
de calidad tanto operativos como de scivicios. Es por ello que ea tos Bancos
se hace necesario establecer programas de calidad en el servicio enfocados a
satisfacer a los clientes. Al otorgarse un servicio de calidad éte teadrs que
ser ¢l mfs atractivo para los clientes, que los demfs servicios que otorgan
los competidores, por lo tanto los Bancos sc debea esmerar ea mejorar sus
servicios aumentando asf Ia calidad de los mismos, esto conlleva a mejorar
Is servicialidsd y la ateacién proporcioasda por los empleados, alcanzando
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los cstdndares de productiv'idad que a su vez se verfan reficjados en la
competitividad de! baaco en ¢l mercado financiero, esto lo veremos con mfs
detalle en cl siguicate subcapfimlo.

A continuacién menciono las cinco dimensiones que son esenciales

para el desarrollo de un servicio de calidad.
3.2 DIMENSIONES DEL FUNCIONANIENTO DEL SERVICIO

Las expectativas del cliente sobre los servicios son claras y
contundentes, por lo tanto las organizaciones financieras tienen que gestionar,
cuando satisfagan o excedan los deseos de servicio que los clientes esperan
recibir. Existen cinco dimensiones fundamentales para ¢! otorgamiento y
funcionamiento de un servicio de calidad, estas dimensiones tendrén una
importancia diferente para los variados segmentos de mercado, ya que son
adaptables para cualquier tipo de cliente, y de hecho son aplicables para cualquier
tipo de sistema de prestacién de servicios.

Las cinco dimensiones del servicio son las siguiemcs:m

Tangibles.- Son 1a parte > > visible< < de la oferta de servicio como son las
instalaciones, equipos y apariencia de personal de contacto con el cliente, que da
indicacion de la naturaleza del servicio mismo. Ya que los servicios son
realizaciones mds que ohjetos, para los clientes es dfficil comprenderlos
mentalmente ¢ imposible cogerlos fisicamente. Por lo tanto los clientes tienden a

buscar cosas tangibles asociadas al servicio.
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Una forma.de trasmitir [a impresién de servicio de calidad es que
parczca una operacion de calidad. Esto significa prestar atencidn a detalle sin
importancia sparente, pero que unidos, impresionan al clie,m, al clieate potencial
y 2 los empleados. Es probable que los clientes potencisles que visitan las
instituciones financieras noten el aspecto inmaculado que ofrece ¢l equipo del
procesamiento de cheques.

Las cosss tangibles influyen en la percepcion de Ia calidad de
servicio de dos maneras. En primer lugar dan 1a idea de [a naturaleza misma y da
Ia calidad del servicio mismo. En segundo lugar, las cosas tangibles pueden afectar
La percepcion de Ia calidad del servicio directamente.

Fiabilidad.- Implica la realizacién del servicio prometido con
formalidad y exactitud. En efecto, 1a fiabilidad significa mantener la promesa de

servicio.

Responsabilidad. - Es estar listo para servir, es el deseo de servir a
los clientes pronto y eficazmente. Las instituciones financieras cuyos clientes no
pueden comunicarse con ellas por tener las lineas ocupadas o que tienen lasgas
colas en sus sucursales como resultado de no tener suficientes cajas con personal
disponible, tiene pocas posibilidades de ser percibidas como responsables. ‘

La responsabilidad implica el hacer patente al cliente que sus
negocios se aprecian y se preocupan por su bienestar.
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Seguridad. -La seguridad se refiere a la competencia y cortesfa del
mﬂ de servicio que infunde confianza en el cliente. Cuando los clientes tratan
con personal de servicio que son agradables, los usuarios sienten la tranquilidad de
estar negociando con la institucién apropiada.

La cortesfa sin competencia, o la competencia sin cortesia, no
tienen ¢l impacto positivo sobre el cliente que puede tener 1a combinacion de estas

caracterfsticas.

Empatfa.- La empatfa va mis alld de 1a cortesfa profesional. Es un
compromiso con el cliente, s el deseo de comprender las necesidades precisas del
cliente y encontrar la respuesta mds adecuada. La empatfa es un servicio

esmerado, individualizado, que satisfaga sus necesidades.

Un auténtico interés sobre los clientes, es la de esforzarse para
entender sus necesidades, y encontrar el modo de satisfacerlas constituyendo la
dimensién de entenderla.

Al identificar estas dimensiones las Instituciones Bancarias logrardn

mejorar los servicios que se proporcionan a los usuarios.

La mejora del servicio es una iniciativa humana (la responsabilidad,
Ia seguridad, y la empatfa ) resultan directamente de la actuacién humana, y una
cuarta (fiabilidad) depende de la actuacion humana. Las Instituciones
Financicras dcben proporcionar um servicio, aplicando Ias cinco

dimensiones, desde los que realizan un trabajo administrativo hasta los que
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atieaden al publico en general de modo que los clientes juzguen el servicio
depeadieado tanto del proceso del servicio como del resultado del mismo.

Al enfocarme al personal, desde mi punto de vista es ¢l recurso que
va a brindar el servicio al cliente, el que tiene un contacto directo con €1,
evaluando a la vez si el servicio que proporciona ha cumplido con las necesidades
del mismo. Por consiguiente al personal se le tiene que capacitar para
proporcionarie los elementos necesarios para que pueda proporcionar un servicio
eficiente al cliente, ynquedehnnmquelommgms«_:&mrimﬂejmdosu
imagen y de la institucidn. En la préctica los empleados no entienden lo que es la
esencia del servicio para el banco y para ellos mismos, es por ello que propongo
los siguientes elementos que son: contratar personal para 1a calidad, comunicar,
capacitar, desarrollar sus habilidades o conocimientos y motivarlo. Estos
elementos contribuirdn a incrementar el desempefio de sus funciones con respecto

al servicio.
3.3 SELECCION DE PERSONAL DE CALIDAD

Al seleccionar 3 un empleado para llevar a cabo el proceso de
mejora de servicio e institucionatizarlo, es fundamental contratar al personal que
tenga la capacidad de servir con eficacia.

Algunas instituciones tienen la idea de que el servicio sélo puede ser
tan bueno como el personal que los proporciona. En 1a mayoria de los Bancos un
servicio mediocre se ve reflejado en el hecho de que a los proveedores del
servicio se les paga poco y se les dirige mal.
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En un comentario que realiza el banquero Leonard L. berry en el
libro <Calidsd de Servicio> se identifican los obstdculos principales para
conttatar personal en su institucidn; en la actualidad los Bancos consideran que se
necesitan empleados de sucursal que sean operadores eficaces, pero no han
seleccionado personal de contacto con el cliente basdndonos en sus habilidades
interpersonales, en que su personalidad fuera amable y extrovertida, o en su
habilidad para resolver conflictos.™

Al hacer referencia en el apartado anterior, considero que las
instituciones podrfan mejorar 1a calidad de servicio a través del replantamiento de
prdcticas y suposiciones tradicionales de reclutamiento de personal. La clave para

mejorar la seleccidn es empezar con el cliente y trabajar desde este punto.

Recordando que esta investigacion esta dirgida a la excelencia en ¢l
servicio logrdndose por medio de la comprension de las expectativas del cliente, y
no hay razén para no partir de este tema cuando se considera la funcién de
seleccién. dicho de otra manera, lo que necesitan los Bancos es identificar las
expectativas del cliente (ver capftulo II ) para establecer normas de servicio
basadas en esas expectativas, y entonces asegurarse de que los criterios de
seleccidn, los métodos de seleccidn y los paquetes de compensacidn son suficientes

para contratar personal que cumplan y que satisfagan las normas de servicio.

Los ejecutivos superiores tienen que empezar a pensar en los
trabajos como <productos internos>, en los empleados como <clientes

internos > y, en el reclutamiento como un tema de mercado. Para conseguir esto



Tom Peters. comenta que el proceso de reclutamiento debe estar enfocado a

compromeler a los empleados al cambio de cultura en el servicio.®”

Cabe mencionar, que los Bancos deben establecer estrategias para
conmw-empludoscapmdethrseguimiemollospmcmdeulidld
establecidos por I institucién bancaria. Al hablar de seleccidn no quiere decir que
¢l problema esta resulto, la institucién tiene que seguir el proceso de formacion de
empleados estableciendo una comunicacién efectiva, proporcionando una
capacitacion adecuada, motivindolo y fomentar ¢l desarrollo de habilidades y
conocifientos, con la finalidad de crear gente capaz dc brindar un servicio
competitivo.

Comenzaré con la comunicacidn que es una herramienta
administrativa fundamental para el optimo entendimiento entre el empleado y la
institucién.

3.3.1 LA COMUNICACION

Una de las funciones importantes de la comunicacién es influir en la
accién para alcanzar las metas organizacionales. Para ello el proceso de la
comunicacion en la Institucion Bancaria, requiere de informacion de datos sobre:
clientes, competidores, tecnologfa, asf como la situacidn social, el cnlbmo
econémico del pais, etc.

Al pretender introducir un cambio en la cultura organizacional del

banco, que abarque todos los aspectos: especialmente los recursos humanos, el
banco deberd conseguir su apoyo para orientar sus esfuerzos hacia el logro de los
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objetivos beisicos de la institucién, desarrollando en e! personal una actitud positiva
y dinfmica, esto requicre de un amplio y constante ejercicio de comunicacién que
transmita a la totalidad del personal aquello que se pretende y la importancia de

El fin de comunicar es ¢l de comveacer y aprovechar sm
condiciéa de scr humamo, su talcato, su voluntad, procurando que se
acrecieate su sentido de realizacion y pertencacia a la Institacion. De igual
forma la comunicacién es importante cuando s¢ difunde un programa de
calidad de servicio a los cmpleados estos a su vez estarfa comcicates de
satisfacer las expectativas y demandas internas, y coando las lieven a cabo,
el resultado final serf que cuando sc otorgue el servicio a un clieate serf
percibido por €ste como un excelente servicio, es decir ¢l clieate sc seatird

satisfecho.

En sfntesis, se trata que los Bamcos realizen un esfuerzo de
establcer una comunicacion efectiva eatre el empleado, de tal forma que las
dos partes conozcan sus frespectivos puntos de vista. Con el objeto de
cstablecer los procedimicntos para ¢l mejoramiento de sus actitudes,
tratando de identificar cufles son sus problemas para brindar una calidad

total en ¢l servicio.

A continuacién me enfocaré a la capacitacién que deben otorgar los
Bancos a sus empleados.



3.3.2 LA CAPACITACION

Panios&pcosanecmﬁoyﬁmdamemalhcapaciucit‘indem
recurso humano, ya que al capacitar al personal se logra clevar la calidad y el
desarrollo del mismo.

La capacitacion es el proceso que se sigue para desamollar .
cualidades en los recursos humanos para ser productivos y para que contribuyan al
logro de los objetivos de la organizacién. ™

La capacitacion es un paso fundamental hacia la cxcelencia en el
servicio, esto se logra a través de la aplicacion de un esfuerzo planeado para
proveer, mantener el desarrollo de habilidades y conocimientos dirigidos a los
servidores, para conseguir esto se les tienc que proporcionar una preparacion
enfocada a servir con eficiencia y de trabajar para el cliente, con ¢l fin de que
tiene que comprender el personal el por qué la excelencia del servicio es
importante tanto para la institucidn como para quien la recibe, que en este caso es
el cliente.

Un sistema educativo que realmente desarrolia a la gente es la
valoracidn y reforzamiento, continuo de habilidades o conocimientos, permitiendo
a su vez una comprensién clara de los objetivos globales de la organizacion
coadyuvando asf a entender y a desarrollar idéneamente 1o que desea la Direccitn
o lo que el cliente espera recibir en ¢l momento de solicitar un servicio dado. La
capacitacion juega un papel importante, porque el empleado entenders lo que
representa el cliente para la Institucidn, tendré un conocimiento sobre los mismos,
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sobre sus exi)ecmu'vas de servicio, un mejor conocimiento de los productos
financieros, un conocimiento de la organizacion en su conjunto y en determinado
momento lo que realiza la competencia en lo referente a los servicios que otorgan

sus empleados.

] Ademis se le induce al empleado a modificar sus actitudes ante el
cliente 0 a mejorar sus atenciones para ser mis serviciales y atentos. Algo muy
importante que no debe de soslayarse en la capacitacin es la de brindar al
empleado los elementos antes mencionados con el objeto de satisfacer al clieate en
su totalidad.

Al hacer mencién de que 1a banca tiene que capacitar a8 sus
empleados es porque !a mayorfa de las veces los esfucrzos de mejora estén
concentrados sélo en los clientes, estos esfuerzos deben estar también
dirgidos a los empleados, ya que por lo general los mismos, proporcionan
un servicio de una clase o de otra, y cllos saben que obstaculiza la mcjora
del servicio en la Institucion. También se tiene que considerar al personal
que estd en contacto con el cliente, ya que este tipo de empleado puede
identificar los problemas en el momento de otorgar el servicio desde una
perspectiva diferente a la de los clientes. Los emplesdos estfn en una
posicién ideal para evaluar la calidad de servicios que ellos ofrecen.

La capacitacion a tos emplecados tendrd que ser a través de la

formacion prdctica y de educacidn, estas herramicntas permitirdn el desarrollo de

habilidades y conocimientos que a continuacién explicaré.
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3.3.3 DESARROLLO DE HABILIDADES Y CONOCIMIENTOS

Un cambio cultura) requicre de una comunicacion abierta, activa y
constsnte. Este cambio sc logra por medio de la ensefianza de las habilidades o
conocimientos que son fundamentales para ¢l desarrolio del trabsjo, ayidando 3
los empleados a crecer profesionalmente. Con la formacidn prictica y la educacion
de los empleados, se prepars el tesreno del cambio.

Para desarrollar una cultura de servicio de calidad, es necesario
desarrollar las habilidades y conocimientos de los empleado, produciéndose asf un
desarrolio de valores entre los mismos. Las acciones para la formacidn de valores

L)

son precedidas por 1as siguientes etapas:

-La misiéa corporativa claramente expuesta que establezca la
excelencia de servicio como prioridad estratégica principal.

-La articulacién de valores tanto aquellos que ya son pane de la
cultura como aquellos nuevos que la institucion desea establecer.

- Definiciones del papel de servicio que sean consecuentes con las

expectativas del cliente.

- Nornas especificas de realizacién para cada funcién basadas en las
expectativas del cliente.
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-Objetivos individuales de realizacién, basados en las normas de
servicio globales, que reﬂexionen sobre las capacidades, experiencias y bases del
cliente del proveedor de servicio. '

-Medida y valoracién individual de la realizacién enlazada en las

normas y objetivos de! servicio.

-Premios y réconocimientos unidos a la medicién objetiva del

rendimiento del servicio.

Con el entrenamiento y 1a educacidn se puede inducir a crear
valores centrados en el servicio, estos valores pueden dar un nuevo sentido al
entrenamiento o a la educacién. En el desarrotlo de habilidades y conocimientos
se requieren los puntos anteriores para que ¢l empleado entienda el siginificado y
aplique los elementos que coadyuvan al mejoramiento de la calidad del servicio,
por lo tanto si el empleado no desarrolla sus habilidades y conocimientos serd

simplemente un derroche de esfuerzos en buscar la calidad en el servicio.

En sfntesis para crear una cultura de servicio se tiene que
contemplar las expectativas del cliente y si se estdn satisfaciendo, para disefiar
programas de desarrolo de habilidades y conocimientos, se empieza con la
investigacién de determinar lo que los empleados necesitan realmente para rendir
de un modo excelente.

A continuacion haré referencia a otro aspecto importante que
influye en forma directa sobre el personal, como estimulo para el desarrollo de sus

habilidades y conocimientos.
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3.3.4 LA MOTIVACION

En este apartado hablaré de la motivacion que influye directamente
en las funciones del empleado. '

Para que el personal pueda contribuir a satisfacer las expectativas
del cliente, el banco debe satisfacer también las necesidades de su personal, de lo
contrario el recurso humano no tendré Ia motivacidn necesaria para desempediar su
trabajo eficientemente y no se mostrarf comprometido con los objetivos de la
Institucidn.

La lmtivacidr; es un término general que se aplica a toda clase de
impulsos, deseos, necesidades y fuerzas similares. Cuando los administradores
motivan a sus subordinados, realizdndolo a través de aquellas cosas que confian
satisfacerdn estos impulsos y deseos e inducirdn a los subordinados a actuar en
forma deseada”.®"

Al hablar de motivacién los directivos superiores tienen que
asegurarse en primera instancia de conocer las necesidades que tiene su personal,
las actitudes y la manera en que responden ante un estimulo, con el objeto de
elegir un programa motivacional adecuado y acorde a las necesidadés que tiene la
Institucién, '

A su vez los directores tienen que conocer perfectamente al perfil

de cada uno de los puestos que se encuentren a su cargo asf como también conocer
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los diferentes caracteres de su personal, para poder lograr obtener la mejor de las

voluntades para desenvolverse en su puesto.

Para motivar al personal de servicio se tiene que visualizar y
proyectar un programa por medio del cual el banco les proporcione los elementos
necesarios para que puedan satisfacer sus necesidades. La forma de motivar al
personal dependerd en gran medida de la disposicién y 1a entrega (buena voluntad)
hacia nuestros clientes. A st vez, esa buena voluntad es la que determina el
servicio que préstamos. El servicio para nuestros clientes se ve influido por las
actitudes ante ellos, formdndose wuna impresién del banco con base en el
comportamiento de las actitudes de su personal.

Una vez expuesto lo anterior, conceptualiw en forma general,
que la motivacién es una necesidad para ¢l empleado la cual es indispensable
para su autorrealizacién y dar lo mejor de sf, provocando que los gerentes
tengan presente que deben tomar la mejor decision para implantar un
programa motivacional para obtener la mixima productividad.

Es incuestionable que la motivacidn es un factor que influye en
forma directa en ¢l empleado. Si existe una motivacién adecuada por
consiguiente, el empleado realizarf sus funciones en forma eficiente
alcanzando los estdndares de productividad establecidos por el banco,
coadyuvando también a mejorar el servicio bacia los clientes, reflejindose

en una mayor servicialidad, y sobre todo la satisfaccién de los clientes.
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He mencionado que la comunicacién, la capacitacién y la
motivacién son herramientas esenciales para el mejoramiento de las actitudes de
-los empleados. Estos elementos tienen que ser aplicables en toda Ia Institucidn,
temas que a continuacién desarrollo en donde menciono qué es lo que requieren
los empleados del banco, para lograr la excelencia en ¢l momento en que se brinde

el servicio a los clientes.
3.4 LO QUE NECESITA LA GENTE

Para crear una cultura de servicio se debe empezar primero con la
investigacién para entender mejor las expectativas y/o necesidades de los clientes,
y si realmente se estdn satisfaciendo, esto se logra por medio del disciio de
programas de desarrollo de habilidades y lconocimiemos. Pero antes que nada se
debe identificar que es lo que necesitan los empleados para rendir de un modo
excelente. Es decir identificar sus inquietudes, que propicia un buen rendimiento,
que necesitan para brindar un servicio excelente, de que manera se pueden
desarrollar o modificar sus actitudes, atenciones y la servicialidad ante los usuarios

y cudles son sus perspectivas en cuanto al servicio se refiere.

Primeramente se debe dotar a los empleados de las Instituciones
Financieras de habilidades y conocimientos, para lograr que los empleados
apliquen técnicas de trabajo, fundamentales para cumplir sus funciones de
prestadores de servicio, como son: cajeros, operadores de servicios
administrativos, representantes del servicio al cliente, auditores, técnicos de
sistemas, subgerentes de servicios y gerentes de sucursal, etc. En la cultura de
servicio en desarrollo, algunas de estas habilidades bdsicas cambian en los

empleados la conceptualizacion del servicio. Es necesario enfatizar en la
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formacion prictica de habilidades en los aspectos de la oferta de servicio a
clientes intenos o extemos por ejemplo; cémo contestar el télefono, cémo
transmitir un servicio al clicnte, como manejar a los clientes encjados, como
épmuhiw_informacién. como tratarlos, como responder 3 una pregunta de que
manera mostrar la servicialidad, etc.

Las iniciativas de desarrollo de conocimientos y habilidades apoyan
la capacidad en el deseo de servir. Con esto me refiero a que la gente que se siente
poco preparada para realizar un servicio tiene pocas probabilidades de sentirse
motivada para realizario. En efecto, el desarrollo de habilidades y conocimientos
bien realizado produce confianza, y Ia confianza jes una forma de motivacidn!

3.4.1 LO QUE NECESITAN LOS EJECUTIVOS SUPERIORES

La funcién principal de la Direccién supesior s la de proporcionar
a los empleados un aprendizaje y una educacion relacionadas con la calidad en el
servicio. También deberdn crear un entusiamo en todos los niveles del banco.
Para crear el entusiasmo, los ejecutivos superiores tendrin que motivar a sus
empleados para que se identifiquen con las necesidades de los cliestes. Un enfoque
principal para desarrollar esta actividad en primera instancia se tiene que tener los
resultados de la investigacién de las expectativas y percepciones del clientc para
conseguir un entendimiento de lo quc desea el cliente, con el fin de crear
programas de desarrollo de habilidades y conocimientos, que se pueden usar para
crear entre los empleados; compromisos, conciencia, competitividad, coafianza, y
nuevas actitudes.
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Los ejecutivos superiores también necesitan entender la importancia
estratégica de los beneficios de la calidad, que obstaculiza fa calidad en la
organizacion, y su papel para superar estos obsticulos y dirigir el cambio cultural.
El papel del liderazgo de servicio y como hacerlo progresar, es el énfasis
apropiado para la creacidn de habilidades y conocimiento. |

Los ejecutivos deberdn contemplar para el desarrollo de programas
de habilidades y conocimientos los siguientes temas: el establecimiento de normas
‘desavicioqueﬁ;mbwﬁciqnemedeﬁniﬁvnsmmmmasy
medirlas, identificar y resolver problemas, establecer iniciativas de premios y
reconocimientos, pm de incentivos individuales y por equipos, desarrollar
habilidades de comunicaciéa interpersonal, crear un sistema de comunicacion, la
creacion de equipos interdivisionales, definir el poder de los equipos, etc.

Es importante contemplar estos temas que indiscutiblemente
coadyuvardn a llevar a cabo un liderazgo de servicio, dando la pauta de como
hacerlo progresar, siendo estos los procedimientos mds apropiados para la
creacion de habilidades y conocimientos en todos los niveles de 1a Institucion.

3.4.2 LO QUE NECESITAN LOS EJECUTIVOS DE NIVEL MEDIO

En las sucursales los directivos medios son la clave para dar
seguimiento a los esfuerzos en la mejora de los servicios, pasa que este esfuerzo
produzca resultados, los Bancos deberdn esforzarse para desarrollar habilidades de
liderazgo de servicio en los directores y supervisores.
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Los directores medios necesitan ser lideres de servicio, que acepten
l'as responsabilidades de asumir el mando y el control de la direccién superior para
13 catidad de servicio y traducirlo en la realidad cotidiana de la oferta del mismo.
Los directores medios necesitan aprender como™ seleccionar a la gente que
cuente con un potencial de servicio excelente, de establecer y revisar los objetivos

del trabajo, 1a creacion de equipos y evaluar el progreso frente a los objetivos.

También se requerird que desarrollen sus habilidades de

comunicacidn, con el fin de dirigir y de motivar a los miembros de sus equipos y

“esto se logra a través de preguntar, de escuchar, de simpatizar, de alabar y el

ofrecimiento de un retorno de sentimientos constructivos. Esta tesitura permite
identificar y resolver problemas de servicio, asf como el desarrolio de habiliddaes
y conocimientos, celebrar los logros y sustentar un sentimiento de trabajo en

equipo.

Al contemplar lo anterior, los directores tendran l1a obligacién de
ayudar a los miembros individuales del equipo a desarrollar las habilidades
necesarias para satisfacer las expectativas del cliente, asf como la funcién de unir
al personal de sus sucursales en equipos de ventas, planeando y dirigiendo
reuniones efectivas de ventas, entrenar y capacitar a los empleados que tienen un
contacto directo con los clientes, establecer ohjetivos de ventas, dirigir sesiones de
evaluacion, asf como la planificacién de rendimientos e identificar y eliminar los
obstdculos de servicio.

- En sfatesis determino que los gerentes deben de contar con un
liderazgo efectivo, por medio del establecimiento de una comunicacién

efectiva, para lograr la excelencia en el servicio. Los directores medios
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tienen un papel crucial de liderazgo de servicio que desempefiar y tienen que
aprender como desempefiarlo.

3.4.3 LO QUE NECESITAN LOS PROVEEDORES DEL SERVICIO

Primeramente sefialaré al personal que tiene el contacto en forma
disecta con los clientes como son los; cajeros, representantes de servicio al cliente,
ejecutivos de cuenta, recepcionistas, subgerentes, por mencionar algunos de los
mds usuales en las sucursales. Este tipo de empleado debe de tener la habilidad y
los conocimientos necesarios en la biisqueda cotidiana de la excelencia de servicio.
Una vez mds, las habilidades de comunicacién son la fase central. Las habilidades
de comunicacién excelente tienen que estar en relacién directa con las dimensiones
de realizacién de servicio con seguridad, responsabilidad y empatfa. Los
empleados deben contar con las siguientes habilidades:™ escuchar activamente,
mantener una excelente actitud de servicio, cuestionar sin limitaciones para
determinar las necesidades y problemas del cliente, enfrentarse a las expectativas
del cliente poco realistas y suavizar el enojo del cliente, mostrarse cortés, ser
serviciales, resolucion de problemas, comunicaciones no verbales, desde el

contacto visual hasta una postura orientada al servicio,

La reaccién de un cliente ante la mayorfa de los encuentros de
servicio se basard en parte en las normas de la comunicacién implicadas.” el
empleado fue amistoso y cortés? ;fue el empleado claro y fdcil de entender?
Lbarecfa el empleado interesado en servir? § usé el empleado el nombre del
cliente?, ; ofrecid el empleado o la empleada su atencidn total?. ;di6 las gracias el

empleado al cliente?
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Al contemplarse las habilidades anteriores. v de llevarse a cabo la
Institucién Bancaria se comﬁnicari con sus clientes reflejando de esta mancra
como los valora. Y debe de existir un compromiso para mejorar las habilidades de
comunicacidn de los proveedores del servicio, este punto es una de las cosas
importantes que puede hacer una institucion para fortalecer su reputacién de
calidad de servicio. '

Al hablar de establecer prioridades en cuanto a las habilidades de
comunicacién me refiero al significado de! conocimiento del significado del
servicio y su importancia, el conocimiento de las expectativas del cliente, el
conocimiento de las funciones del trabajo -su alcance, dimensiones y prioridades,
el conocimiento de las polfticas, procedimientos de la institucion y el conocimiento

de productos.

La finalidad de este subcapitulo, es 1a de anatizar el desaffo
que tienen los Bancos en satisfacer las necesidades de los clicntes a través de
Ia calidad en sus servicios. Para alcanzar la excelencia, ¢l banco debe estar
comprometido primeramente con los empleados con el fin de identificar las
necesidades del piiblico, con la finalidad de proporcionar un aprendizaje del
producto, forjando asf el incremento de las habilidades t&cnicas especfficas
para el conocimicnto de cada producto, e involucrarlos en ¢l contacto con
los clientes para posteriormente transmitir dichos conocimientos con
cficiencia, con confianza, con servicialidad, con el interés personal que
requicra cada asunto en particular y con la confiabilidad idénea. Existirf la
posibilidad de inducir a los empleados a otorgar un servicio de excelencia y

sobre todo la satisfaccion de las expectativas de los clientes.



Desde mi punto de vista los Bancos ticnen que comprometerse a
preparar a la gente para servir mejor. Con el fin de establecer estructuras
preparadas pera que los empleados se identifiquen con la cultura de cambio de-
mejoramiento en sus actitudes y comportamiento. i

3.5 LA CULTURA DE SERVICIO

El funcionamiento del servicio estf fuertemente influido por tres
factores: que son las habilidades, los conocimientos que el personal aporta en el
desarrotlo de su trabajo, y la motivacién del individuo para realizar el mismo.

La motivacién de un individuo para realizar el servicio es un factor
crucial en la persecucion de 1a excelencia de servicio porque la motivacidn es I
unica diferencia entre un servicio mediocre y uno excepcional. El deseo individual
de cada empleado para realizar los “‘extras™ como puede ser; el afiadir un toque
de gracia al servicio, estard influido directamente por la cultura organizativa en
que opera el empleado.

La cultura es Iz que define lo que es importante, lo que se valora
en la ofganizaci6n, ciertamente un liderazgo ceatrado en el servicio a todos los
niveles de la organizacion es la clave. También lo es la estructura organizativa, las
pricticas de seleccion de empleados y la programacion del desarrollo de
habilidades o conocimientos. '

Una vez mencionadas las influencias anteriores, éstas coadyuvardn a
la formacion sélida de la cultura del servicio, de este modo la direccion juega un
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papel importante para que se institucionalicen entre los empleados dichas normas,
deben de  antemano considerar primordial las (normas), manteniendo una
puntoacida (medicion de rendimiento) y reconociendo aquellos que mejor rinden
en sus pucstos (premios). Cuando la direccidn hace todo esto los empleados
concebirdn, que la excelencia de servicio es importante, traduciéndose en un
comportamiento ganador.

3.6 ESTABLECER NORMAS DE SERVICIO

Las normas de calidad de servicio deben estar basadas en las
necesidades del cliente y lo que espcnn en el encuentro del servicio, esto permite,
ademss, que todos en la institucién sepan lo que deben hacer y, sobre todo, que
entiendan por qué lo hacen.

Menciono a continuacién dos factores esenciales fundamentales para
establecer normas de servicio. Primeramente, las normas de servicio estarfn
basadas en la investigacidn, con el fin de obtener datos confiables y precisos para
la claboracién de las mismas. Si se¢ establecen normas de sefvicio a través de
suposiciones, .confundirén a los empleados, haciéndoles pasar por alto o restar

énfasis a las dimensiones esenciales del rendimiento del servicio.

En segundo lugar el establecimiento deberd estar precedido por
nuevas inversiones en el desarrollo de habilidades y conocimientos de servicios, lo
esencial del entrenamiento y la educacion para la calidad de servicio es dar a los
proveedores de servicio la habilidad, el conocimiento y la inspiracién para

satisfacer o exceder las normas de servicio. Cuando lo empleados alcanzan esos
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niveles de desempefio, ¢s natural que se produzca Ia conservacida y lealtad de la
clientela.

El papel principal de estos dos factores, es Is de establecer normas
de servicio, con el ﬁndepmmrhsexpecuﬁvnmlesdel'climeeonun
Jengusje que cotiendan los proveedores de servicio con la finalidsd de Hlevarias a
cabo puaellogmdehnﬁsfwcidndehsnecm&loscﬁeuu.

Otra forma de establecer o modificar normas de  servicio, es a
través de analizar y controlar Ia calidad en el momento de prestar el servicio, es
preciso, establecer las distintas etapas por las que pasa un cliente para adquirir el
servicio; en cada etapa se deben definir sus expectativas y traducirias en normas de
calidad; y en cada etapa, aplicar todos los recursos que permitan que el sesvicio se
atengs a lo prometido. (ver Fig. 3.1)

Etapas por las : )
que pasa un CLIENTE * - *

¢Que puede faltar?
Medios:

-Hombres 1? ? ?
-Métodos
-Equipo

Fig. 3.1 Andlisis de-Calidad

Las normas de servicios no sélo clarifican los papeles del mismo y
comunican las prioridades para los empleados, sino gue también proporcionan
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cuotas u ohjetivos frente a las que se puede medir el rendimiento individual e
institucional. Cuando una organizacién establece normas de rendimiento de
servicio explicitas, entonces sabrd qué rendimiento medir y, cuando un banco hace
un trabajo de medicién de rendimiento, es relativamente fdcil identificar a los
proveedores de servicio que merecen ser premiados, €sto se logra mediante la

comunicacidn de las mismas.

Si los proveedores no estdn seguros de las normas sobre las que
serdn juzgados en la institucion, o si no las toman en serio es porque las normas
son raramente mencionadas y reforzadas, la gufa de comportamicato y los
beneficios de motivacidn de las normas se pierden.

Por lo tanto los Bancos tendrdn que comunicar y reforzar las
normas de servicio, incluyendo una referencia continua a ellas en las reuniones y
sesiones de aprendizaje/educacién, reproducirlas en sus medios internos y

enlazarlas especificamente a la medicién de rendimientos, valoraciones y premios.

A continuacién menciono una serie de normas establecidas por una
institucidn financiera en donde incorporan la descripcién del trabajo, que incluye
una gufa de c6mo el empleade debe atender a los clientes de la institucién
bancaria.(Figura 3.2)



o Sonrfa sinceramente y realice un contacto visual cuando salude a los clientes,
Nodsvfelamindammirehachabajocundounclieﬂeselemqmdiga
<Hoh>_ < Coémo estd usted> y <En qué puedo servirle> de un modo
amistoso.

o Preséntese cuando sparezca al cliente y sea cortés. ]

o Utilice el nombre del cliente dos veces. En muchos casos tendss €l nombre
del cliente enfrente -sobre un cheque de depdsito- asf que tselo. Hace que el
cliente se sienta importante.

o Preste toda su atencion al cliente. Cuando esté hablando con un cliente, deje
a un lado los papeles de su escritorio.

o Responda a las preguntas exacta y completamente, no haga suposiciones, si
no estd seguro sobre 1a respuesta, compruchela con alguien que 1a conozca y
vuelva a atender al cliente inmediatamente.

e Remita al cliente a otro banquero presentando al cliente y explicando la
situacidn.

e Dé direcciones especfficas a otras dreas del banco.

o Diga < <Por favor< < y < <Gracias> >

Fig.3.2 Normas de Servicio dirigidas al cliente.

Las normas de servicio biea concebidas, reflejarén las
expectativas de servicio del cliente, ¢l proceso de establecimicato de normas
es cucstion de deﬁnirllu cxpectativas de servicio del clicate de ua modo que
sean comprensibles para el personal de servicio. De modo que las mormas de
servicio sean objetivas y medibles en lo posible, ayudando a clarificar las
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funciones de trabajo, a comunicar las prioridades organizativas y que a su

vez proporcionen parfmetros para la evaluacién de rendimiestos.

3.6.1 TIPOS DE NORMAS-

Existen varios tipos de normas de servicios al cliente conocidas por
los empleados, entre las mds usuales se encuentran la de Reconocimieato y la de
Hospitalidad. Dos ideas que son posibles de transformar en normas ponderables.

Estas normas estdn constituidas de Ia siguiente manera:®"

e Sonrefr, dar sefiales de la alegria que nos produce ver al cliente;

o Comunicacién verbal, saludar a ¢sa persona, saber su nombre,
hablarle del lugar del que procede;

e Comunicacion por gestos, incluyendo todos aquellos que demuestren
el reconocimiento al cliente y confirmen la bienvenida (no darle la
espalda o cerrarle el paso por ejemplo);

o Comunicacién visual: todos los elementos fisicos que contribuyan a
aumentar ¢l sentimiento de seguridad y bienestar det cliente, como
carteles y sedializacion;

e Comunicacién escrita, folletos y desplegables, todos los documentos
en el idioma del cliente, fAciles de leer y entender;

e Competencia del que recibe, saber responder a las preguntas del
cliente y resolver los problemas que puedan presentdrsele;

e Materialidad de 1a acogida: uni acogida calurosa y cémoda, que

guarde relacién con el servicio proporcionado.



e Continuidad de 1a acogida: no limitar la calidad al primer contacto,
"todo forma parte de l1a acogida, desde que cntra el clicnte a I
sucursal, en ¢l momento de atenderlo, etc. '

La finalidad de sefialar los tipos de normas anteriormente sefialadas,
es con la intencién de que los Bancos las considesen o bien que sirvan pana
complementar o0 actualizar sus normas establecidas, esto es con ¢l propdsito de que
los directivos y los empleados tengan un apoyo mds para poder otorgar €l servicio
que los clientes esperan recibir.

Otro punto fundamental que hay que recordar es que las normas de
servicio deberfn establecerse en toda la organizacion y de llevarse a cabo a través
deunaﬁmconﬁnuo,buscmdouncamﬁopetmmenu en las actitudes y en el
comportamiento que s¢ tenga con los clientes.

La calidad de servicio es un camino por recorrer, y el liderazgo es
la fuerza de empuje que se necesita para lograrlo. Los lfderes proporcionan la
energfa para empezar las cosas y mantenerlas funcionando. Un servicio de calidad
comienza con la direccidn superior, si ellos no estdn comprometidos, es diffcil,
que sus subordinados se comprometan. El compromiso debe verse en términos de
liderazgo, no de direccidn. o

3.7 EL CAMBIO CULTURAL

Para implementar una cultura corporativa se necesitan lfdues, no
disectores. Existe una diferencia, los autores Beanis y Nanus sefialan que los
Ifderes se centran en los recursos emocionales, y espirftuales de la institucién - en
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sus valores, compromisos y aspiraciones, los lfderes empiezan con una vision,
centrando sus esfuerzos en comvestir esta vision, y centran sus esfuerzos en
convertis esta vision en realidad. Los lideres atracn a la gente, 0o la empujan, *®

Los directores, por otro Iado, enfatizan en los recursos fisicos del
banco -sus recursos econdémicos, tecnologfa. Los directores son eficientes
administrando lo que ya existe.

Al hacer esta diferencia es por que los lideres son los apropisdos
para llevar a cabo una cambio de cultura en el servicio, imponiendo la
preocupacion pm: ¢l mismo como imperativo cultural.

Los auténticos lideres:™

1.Tienen una visién del banco
2.Comunican su visién del banco

3.Son emprendedores
4.Estin obsesionados con la excelencia

Los lfderes también poseen otras caracteristicas, pero estas cuatro
son especialmente importantes para dar forma a una cultura preocupada por el

servicio.
3.7.1 CULTURA CORPORATIVA

La herramienta principal que usan los lfderes para formar una

cultura corporativa preocupada por el servicio es la ““comunicacién™, esta
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berramienta desempedia un papel preponderante en el éxito de una estrategia de
servicio, cualquiera que sea ésta. Es el vehfculo indispenssbie pars ampliar Is
clientela, conseguir su lealtad, motivar a los empleados y darles una ides exacta de
mmam@mm.mmmm s
compromiso con Ia calidad de servicio con su propio comportamiento, a través del
contacto directo y repetido con los clientes o empleados. Celebrando ¢l progreso
con actividades que fomenten un seatimiento de trabajo en equipo dentro del
banco. Escuchando 8 su vez lo que los empleados tengan que decir sobre su
trabajo, sobre sus relaciones con los demss y con sus clientes.

Para lograr estos aspectos es preciso redefinir claramente la misién
de Ia institucidn y las polticas que se van a seguir. El aprendizaje es parte
fundamental para la cultura corporativa y sus lineamientos se deben promover
mediante 1a investigacion. La gerencia asf como los subalternos tienen que estar
comcmdequehpammhdehémenelmaumdepmdcdesn
capacidad para desarrollar un proceso de servicio de calidad que respondan a las
expectativas de los clientes.“®

Pandtrpielunumbioenhculmfaoorpauﬁvaserquiercde
Ifderes que fomenten ¢ induzcan a los empleados hacia el cambio.

Procedo ahora a establecer 1a funcién asf como la importancia de
comrconlfderesquesesepancomuniw.yservinhlnsﬁmcidq.
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3.8 EL GUIA DEL SERVICIO

El papel del liderazgo en el servicio incluye demostrar, comﬁnicﬁ y
reforzar ¢l compromiso a través de toda la organizacion con la calidad de servicio.
Articular 1a visién y subnyarh con el ejemplo personal son funciones que debe
desempefiar la direccidn superior. Una vez dicho esto, la construccion de la
cultura de servicio se ve estimulada por la presencia de un “‘gufa de servicio™ '(o
varios gufas) que pueden hacerse cargo del proceso de cambio y coordinar las
actividades necesarias para hacer avanzar a la institucion. Hacer efectivo el cambio
cultural puede ser una tares de plena dedicacion, y la direccién superior puede
beneficiarse de la ayuda del gufa de servicio.

El papel del gufa de servicio es ayudar a la direccion superior a
construir una cultura preocupada por el servicio coordinando, la introduccién y
ejecucién de nuevos sistemas, procesos y programas, identificando y apoyando a
los -agentes del cambio cultural por toda la institucién; fomentando la
comunicacién interorganizativa y el trabajo en equipo; compartiendo habilidades y
resolviendo problemas; ayudando a llevar el mensaje a la direccién superior.“”

Al seleccionar al gufa del servicio la direccién tendrd que
seleccionar a un empleado de niveles superiores, que posea experiencia y que
tenga una comprensién de como se hacen las cosas en la organizacién. El gufa
tendrd que ser una persona con vision e instintos emprendedores de un lfder, y
que tenga credibilidad en el banco, para que pueda trabajar en una pista
interdisciplinaria, con el fin de que pueda lograr el cambio entre los empleados.



3.9 IISTIWCIONALIHCION DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO

El proceso de institucionalizacidn de Ia ulid;d de servicio no se
detiene con el nombramiento de una gufa de servicio. E siguiente paso es
organizar un grupo de calidad de servicio que refleje una seccidn representativa de
las funciones de la .'orglniucim, ¢! gufs de servicio encabezarf este grupo. Si la
ejecucion es apropiada, ¢l grupo ayudars a difundir 1a calidad de servicio por toda
1a organizacién proporcionando a su vez una infraestructura para tomar medidas
para establecer el cambio cultural.

Los miembros deestosmdebuinmmmwsmq)ecﬁvas
posiciones de modo que continden experimentando las realidades del sistema de
servicio y comunicdndose con otros empleados de la organizacién desde una base
de mixima credibilidad.“® Es decir se actia como una cémara de compensacién
de ideas, un mecanismo de informacién para la direccion shpen’or, y un grupo de
estudio para evaluar los efectos de los esfuerzos individuales de mejora de calidad

o bien realizar recomendaciones adicionales.

] A su vez debe establecerse una seccién representativa de gente de
diversas dreas para mejorar las oportunidades con el fin de cubrir los temas
importantes que surjan; por ejemplo, reducir el tamaiio de las colas para las cajas
en las sucursales puede significar volver a evaluar las descripciones de la tarca de

tos cajeros, coordinar los procedimientos y cambiar los sistemas de ordenadores,

Neil Metviner, Vicepresidente y Jefe del Departamento de un banco
de Nueva York, comenta “ La estructura organizativa ha permitido al banco
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realizar un cambio requerido haciendo que todos los empleados participen. Han
sido capaces de hacer realidad los cambios necesarios y promover un enfoque de
equipo para la mejora de calidad™*”

La Instituci6n tiene que tomar una postura proactiva y agresiva para
la mejora de la calidad de servicio. A través de Grdenes para que los grupos
organizativos creados, busquen oportunidades para mejorar el sistema de servicio.
Los mecanismos organizativos puestos en prictica son continuos proporcionando
un compromiso en las diferentes divisiones y unidades operativas. En cada caso et
bancodebeorgmizarparacoordinarlainiciativaglotulde la calidad, para
administrar y recibir informacién continuamente, manteniendo un movimiento de .
prqcesoconelﬁndeesﬁmularaloéempleadosdelaorgmiuciénalomarpnte,
preocuparse sobre la calidad de servicio y hacer algo sobre el tema.

A continuacién identifico otro recurso principal que es la tecnologfa
siendo esta esencial para que los empleados, tengan las herramientas necesarias
para lograr los estdndares de calidad en el servicio establecidos por el banco.

Me parece importante en esta investigacion hablar de la tecnologfa

. para ampliar nuestra visién, y entender mejor la relacién que existe entre ésta, el
recurso humano y la competitividad, sin embargo, por no constituir la tecnologfa
un tema bdsico de este trabajo de investigacidn, no considero necesario adentrarme
en sus definiciones, sino sélo mencionar como ésta colabora con el personal para

el desarrollo de los programas de calidad en el servicio.

Presento ahora 1a influencia que tiene la tecnologfa en el servicio.
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3.10 LA TECNOLOGIA EN EL SERVICIO

Hasta este momento he puesto énfasis en la importancia del recurso
bumano para la oferta de servicio, existiendo otro recurso igualmente importante
para la calidad de servicio que es la tecnologfa -en parte para apoyar a la gente en
su funcion de oferta de servicio-. Es importante comunicar esto porque
frecuentemente la gente piensa en el servicio sdlo en términos de contacto cara a
m.utecmlogﬁoﬁecealoseuq)leidosummienuefecﬁvamneoda
al cliente en una manera mfs eficiente, aunado a sus buenas actitudes se alcanzard
Is excelencia en el servicio reflcjéndose en el incremento productivo de los
empleados.

Al hablar de oportunidades de un auténtico servicio de calidad
depende en gran medida de la utilizacion de tecnologfa y de un fuerte contacto.
Agilizando la oferta de servicio, aumentando la fiabilidad y dejando libre al
personal de servicio para proporcionar mejores servicios. La capacidad del
empleado al tener un contacto con el cliente significa un servicio personalizado y
normalizado en las ventas adicionales efectivas, y una mayor confianza del cliente
en Ja tecnologfa utilizada por el banco.

El objetivo principal de contar con tecnologfa de punta es la de
mejorar el servicio, reducir costos, disminuir tiempo de transaccién, realizar
procedimientos de coordinacién, mejora en las comunicaciones y la forma de

dirigir las sucursales.
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Propongo a los Bancos que disefien programas de servicio,
implementando 1a mezcla adecusda de funciones humanas y tecnoldgicas, si se
' aplican estos dos recursos los empleados podrén agilizar los movimientos que
realicen los clientes, satisfaciendo las expectativas de los mismos y a su vez se
minimizarén los gastos, lo que permitirfa a las instituciones tener una optimizacion
en sus funciones. ‘

3.10.1 IWMIWISI EN EL SERVICIO

Hoy en dfa, en que existen en nuestro Pafs Bancos ea continua
competencia, cuyo fin primordial es gansr un lugar en ¢l mercado, el servicio,
como ya mencioné anteriormente, ejerce una importancia considerable pars que ¢l
banco sea competitivo, sin embargo, es necesario contar con eclementos
adiciomlas,enmemsomereﬁmahinnovacidnammmede_uvicios
bancarios.

Ea suwestro medio es comin cscuchar alpia sseacio
publicitario, ea donde dan & cosocer a los wsmarios las imsovacioaes ca
materia de servicios, por cjemplo; “‘La Creatividad Bancaris, Fl cliente s
1o primero 0’ una Nueva Actitud Bancaria”™.

Los Bancos luchan por innowar, es decir por crear msevos servicios
que parz eflos redunden en una captacién de clientes pero ademss, flevam cousigo
aspectos que hagan al nuevo servicio atractivo para el cliente como puede ser la
comodidad, un servicio rédpido, seguridad, atencién personal y wa costacto con
gente bien informada,



En mi opinidn, la innovacién es importante, por el simple hecho de
crear o mejorar un servicio bancario, traduciéndose en un beneficio para todos,
considero negativo el hecho de cogaflar al cliente mediante la presuncin de
mejmenvelsu'vicioymlu que se trata Unicamente de captar clientes para ser
mfs rentable al banco, sabemos de antemano que ese es su objetivo, pero en
ocasiones esto sucle desilusionar a la gente, creando una imagen negativa en
cuanto a Ia credibilidad de mejoras ea los servicios.

Dia con dfa los Bancos realizan innovaciones, con ¢l objeto de
brindar un 'servicio eficiente, tratando de que scan compatibles a los
requerimientos de los usuarios.

Una de las innovaciones que ha resultado benéfica y que sélo ha
sido seguida por los Bancos mds importantes de México, ha sido la ampliacion del
horario en el servicio, aunque falta *‘pulir’ esta innovacién administrativa o
estratégica pues adn siguen existiendo grandes filas o bien el servicio es tardado,
pero en realidad sf ha beneficiado al usuario logrando asf cumplir una de las
expectativas del cliente que es el ahorro de tiempo.

Ademés existen innovaciones dentro de las sucursales como son las
unifilas, que sirven para agilizar las filas e incluso en algunos Bancos condicionan
al cliente para recibir el servicio, instaurando en las unifilas ea que tiempo serén
atendidos. Otra actitud de los Bancos es l1a implementacién de los turnomsticos,
asi como también la instalacion de salas de espera que cuentan con sillas ¢
inclusive calculadoras y papelerfa para que los clientes agilicen sus movimientos
que han de realizar. Todo este tipo de innovaciones deatro de la sucursal es parte
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del servicio, en donde hay que recordar que ¢l servicio_da il;icio desde que el '
cliente entra'a la sucursal y hace uso de todo lo que se encuentra a su alrededor.

Como podemos observar, con la tecnologis se derivan diversas
innovaciones que buscan una posicién competitiva en el mercado, y 8 su vez
complen;enun el desarrolio de la calidad en el servicio que brindan los empleados
del banco a los clientes.

En sfntesis considero, que 1a calidad en el servicio empieza con una
decision del liderazgo, -esta decision podrfa ser la clave para el crecimiento, una
myor rentabilidad y qumi Ia existencia de la institucién-.

Para el desarrollo de 1a calidad de servicio mﬂuyen dos factores
inseparables que son liderazgo y la comunicacidn. EI liderazgo es fundamental
para crear una cultura orientada al servicio, y la comunicacién es fundamental para
el liderazgo. '

Otro punto que consideré importante es la capacitacion, siendo su
funcién principal la de preparar a los empleados para que brinden un servicio
acorde a las expectativas del cliente. Luego entonces el desafio para los Bancos
serd satisfacer o exceder las expectativas precisas del mercado objetivo. Al
enfatizar sobre el cumplimiento de dichas expectativas es fundamental contar con
la tecnologfa de punta a través de sistemas de terminales, y algo imprescindible es
el personal que va a otorgar el servicio que el cliente espera recibir.

Los Bancos deben desarrollar estdndares para constituir la
excelencia de servicios en su institucidn y a su vez comunicarlos. A su vez se debe
trabajar tanto con los directores como con los demds niveles, educdndolos para

mejorar calidad de servicio,
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Demostrando  la creencia en la vision a través de sus propias
acciones, con el fin de influir sobre los demds, para lograr un crecimiento en la
cultura de servicio. ) :

En el siguiente capftulo expondré un caso prictico que me permita
apoyar la informacidn recopilada en el transcurso de esta investigacida,
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CAPITUILO Irv

CURSO DE CAPACITACITON PARA
MEJORAR LAS ACTITUDES DE ILOS
EMPLEADOS DE LAS SUCURSALES



4.1 EL SERVICIO ACTUAL QUE PROPORCIONAN LAS
INSTITUCIONES BANCARIAS AL PUBLICO USUARIO.

Actualmente las Instituciones Financicras otorgan a sus clientes
dlferentuformasdescrvnclos en algunos de los casos existen Bancosptmpados
por mejorar su imagen a través de un servicio de catidad.

Es incuestionable que los Bancos se¢ preocupan mss por innovar
instrumentos bancarios y por vender sus productos financieros, sin considerar que
el servicio es parte fundamental para que se concrete la venta y a la utilizacién de

De hecho existen instituciones que desde que se privatizaron han
realizado mejoras en la forma de otorgar sus servicios que proporcionan a sus
clientes, estas mejoras se realizan en forma esporédica o no se les da la
importancia que requiere, esto se debe a que en la década de los 80° la
competencia era mfnima, pero en la actual década con la apertura de los mercados
financieros (el TLC) y la devaluacién que predomina en la actualidad en nuestro
pafs.hadndolapaumimra que los Bancos se preocupen por crear programas
dirigidos a la calidad en el servicio con el fin de contrarrestar a la competencia
tanto nacional cémo internacional, para permanecer en los mercados financieros.

Ea el mercado actual altamente competitivo, todas las organizaciones
poseen servicios de calidad soportados por sistemas eficientes que apoyan al
servicio.

Para corroborar la Hipdtesis Central he realizado un sondeo por
diferentes instituciones, para percatarme de la problemdtica que existe en el
momento en que los empleados brindan el servicio a los clientes, también me fue



posible percibir las opiniones de diferentes clientes en cuanto a la forma en que
son atendidos por los empleados.

Entre los Bancos que me fue posible visitar se encuentran los
siguientes; Banamex, Bancomer, Inverlat y Bital, estas instituciones_ estdn
colocadss a.la vanguardia en cuanto a captacién y colocacién. En Banamex y en
Bancomer observe que realizan un mayor énfasis en el servicio,

Al realizar esta investigacidn se presento la primera limitante ya que no
me fue posible consultar si existfan procedimientos, o programas dirigidos a
mejorar el servicio. Sin embargo, en Banamex y en Inverlat se me proporciono
revistas internas y folleteria que dedicaban espacios al servicio, los temas estdn
enfocados a mejorar las actitudes de los empleados, de hecho los temas tienden a
que los empleados hagan caso omiso por falta de una base solida que complemente
dicha informacion.

En el sondeo realice una serie de entrevistas que fueron dirigidas a
empleados de sucursales con el fin de identificar la forma en que estos atienden a
los clientes. De igual manera capte diferentes opiniones de distintos clientes con
respecto a las actitudes de los empleados en el momento que brindar el servicio.

La problemdtica que se suscita en las sucursales, en el momento de

brindar el servicio, fueron las siguientes;

1.La institucién no ha proporcionado una capacitacién adecuada  para mejorar
nuestras actitudes ante los clientes.
2.Los gerentes y supervisores no énfatizan sobre el servicio; c6mo realizarlo,
que actitudes tener ante el cliente,

3.No existe informacién en cuanto a un proceso de servicio para mejorarlo.



4.En algunas revistas hacen mencidn del servicio, pero falta fundamentar dicha
informacion para que sea mis entendible. .

5.El banco habla de tencr buenas actitudes hacia el cliente, pero ¢l banco no
nos proporciona los clementos suficientes para que ¢l empleado tenga una
actitud positiva hacia el cliente.

6.Desconocen si existen programas disigidos a mejorar el servicio.

7.Falta de motivacidn por parte de sus jefes inmedistos ’

8.Existe incertidumbre con la situacion actual , y esto no permite que tengamos
un contacto con el cliente como deberta de ser.

9.El estancamiento da pie a que los empleados traten mal al cliente.

10.A los empleados no se les comprende cuando existe un etror, propiciando
que tengan una actitud negativa.

11.En las juntas hacen mencida de tener un servicio de calidad pero enfocado a
la venta de los productos financieros, soslayando el servicio de cara a cara con
el cliente. _
12.Los Bancos se preocupan mss por los clientes, que por sus empleados, esto
repercute en el servicio ya que no contamos con los elementos suficientes para
brindar el servicio.

13. Desconocen si existen procesos de calidad en el servicio

14.En algunas ocasiones dan cursos de calidad de servicio a los niveles medios,
descuidando al personal que tiene un contacto directo con el cliente. '
15.No hay una formacidn sélida de empleados para brindar un servicio
eficiente. ‘

16.Falta conocimiento de cémo atender al cliente

17.Desafortunadamente cada empleado atiende al cliente a su forma.
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'18.Los Bancos no establecen programas de c6mo comportarse ante €1 cliente,
de como hablarle, de cémo tratarlo etc.

Las siguientes opiniones fueron proporcionadas por diversos clientes que
hacen uso de los diferentes servicios bancarios en las sucursales;

19.Nos hacen creer que nos van atender en un lapso corto tiempo y es tode lo
contrario.

20.Hacen creer al cliente que va a tener lo que desea en ¢l tiempo convenido.
21.Falta de cortesfa.

22.No existe buena voluntad por parte de los empleados.

23.No realizan su servicio eficientemente.

24.Existen empleados que no tienen la capacidad de servir

25.Los cajeros son muy groseros con los clientes

26.Cuando quieren saludan y en algunas ocasiones se ponen al ti por t.
27.Se llegan a molestar si te falta la firma al grado de insultarte verbalmente.
28.No agilizan las filas

29.No cuentan con los equipos necesarios para brindar el servicio.

30.No hay rapidez

31.No son serviciales

32.Les deberfan de dar cursos de c6mo tratar a los clientes

33.Los cajeros no son amistosos.

34.Existen cajeros que dan trato preferencial a ciertos clientes.

35.No tienen la paciencia necesaria para atender,

36.No conocen las expectativas y necesidades de los clientes.

'37.5u trato deja mucho que desear.
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38.Hay empleados que no saben escuchar.
39.Actian con rudeza cuando tienen mucha gente.

Estas son algunas de las opiniones negativas due perciben los clientes
acerca del trato que reciben por parte de los empleados de las sucursales. .

Procedo a cuanlificar las anteriores opiniones con la finalidad de-
identificar las principales actitudes negativas que tienen los empleados en ¢l
momento de brindar un servicio a los clientes.

YERTATAS ESERTAIAS |
rometen un servicio

répido. Clientes insatisfechos
alta de cortesia Clientes insatisfechos
Falta de voluntad

ara atender. Fuga de clientes

Falta de capacidad Fuga de clientes

para atender

Falta de educacidn Una mala Imagen

La realfzacidén de

Tos movimientos son

lentos. Fuga de clientes

Son descorteces Clientes insatisfechos

o son serviciales Clientes insatisfechos

Falta de capacita-

cion. ’ Fuga de clientes

o son amistosos Clientes insatisfechos
Falta de precisién Clientes insatisfechos
al realizar el ser. Clientes insatisfechos
No saben escuchar Clientes insatisfechos
Son desatentos Clientes insatisfechos
Les falta paciencia Clientes insatisfechos
Existe un mal Trato Clientes insatisfechos
ctian con rudeza Clientes insatisfechos

Fig. 4.1 Diferentes opiniones que tienen los clientes del servicio
en los cuatro Bancos antes mencionados
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De las anteriores opiniones de los usuarios y de los empleados en cuanto a la
calidad en el servicio se refiere, se estructuraron los siguientes cuestionarios, con
el fin de establecer datos precisos de Ia calidad en el servicio que proporcionan los
empleados, y que posteriormente darén la pauta para establecer una propuesta para
cambiar o modificar las actitudes de los empleados en el momento de atender a los
clientes. ’



4.2 INSTRUMENTO DE
APLICACITON POSTEST A
EMPL.EADOS



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA
Escuela de Contaduria y Administracién

. LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA
PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD

Matriz de Variables

E V.l v.U H.C.  H.N LA LAD
1 *
2 *
3 *
4 *
5 *
6 * *
7 *
8 *
9 *
10 *
11 *
12 *
13 *
14 *
15 *
16 *
17 *
18 *

FIG. 4.2 Matriz de Variables

P. F. = Tienen usted contacto directo con Jos clientes
V. L. = La Calidad en Servicios Bancarios,
V. D, = Como Instrumento Mercadologico para Incrementar la

Competitividad.



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA
Escuela de Contaduria y Administracion

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA
PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD

Agradezco de antemano su colaboracién y participacion en el

desarrollo de esta investigacion.
INSTRUCCIONES:

Marque con una X la respuesta o alternativa que usted considere
adecuada, asimismo, se le suplica contestar aquellas respuestas que requieran de su

opinién.
CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPLEADOS

1) ;Tiene usted contacto directo con los clientes?

Si No___

2)¢Es usted atento cuando otorga un servicio a un cliente?

a) Siempre  b)Algunas veces c¢) Casi nunca

3)¢, Recibi6 usted capacitacion para ser atento con los clientes?
Si No

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilacion de Datos a Empleados
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4) ;Aplica usted los procedi_miémos que le proporciond el banco para atender al
cliente eficazmente? '

Si_- No__

5); Existen estandares o paramétros con el cual s midan las buenas actitudes de
los empleados.?

Si No____

6) {Cree usted que al brindar un servicio amable y cortés sea un factor importante
para aumentar la competitividad en el banco.?

Si____ No__

7) {Cuales son los problemas que tiene un cajero para brindar un excelente

servicio?

8);Es usted servicial y cortés con el cliente.?

8) Siempre  b) Algunas veces ¢) Casi nunca

9){Cree usted que el servicio en cuanto atencion, en actitudes y servicialidad
cumplen con las expectativas de los clientes?

a) Siempre  b) Algunas veces  c) Casi nunca

10) ;C6émo evalua usted sus actitudes cuando atiende a un cliente?

a) Buenas  b) Regulares c)Malas

11) ¢Las instituciones les brindan -los elementos necesariéé para cambiar sus
actitudes ante los clientes.?

Si No

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilacién de Datos a Empleados (continuacitn)
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12) {Qué propone usted para mejorar sus actitudes ante los clientes?

13){Cree usted que si los Bancos estableciersn programas de calidad en el ‘sesvicio
fos empleados serfan més competentes? '

Si_ No_

14) ;Considera usted que presta una atencién individual y personalizada a cada
cliente?

a) Siempre  c) Algunas veces  ¢) Casi nunca

15); Los directivos de las instituciones se preocupan por establecer normas
especfficas de realizacion para cada funcién basadas en las expectativas del
cliente.? '

a) Siempre  b) Algunas veces  ¢) Casi nunca

16) {Que elementos considera usted importantes para satisfacer las necesidades de
los clientes, en lo que a servicio se refiere?

1.

2,

3.

4,

17)Existen reconocimientos para los empleados que cumplen satisfactoriamente
los estindares de calidad en el servicio?

Si__ No__

18); Considera usted que con las formas actusles de atender al cliente satisfagan
sus necesidades.?

Si No

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilacion de Datos a Empleados (continuacidn)



4.3 CUANTIFICACION DE
RESULTADOS, INSTRUMENTO A
EMPLEADOS POSTEST



LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA PARA INCREMENTAR LA
COMPETITIVIDAD

Cedula de Cuantificacién :
Cuestionario dirigido a Empleados.

T

F < 1 2 3 4 5 6 2 3 1 10
L
2 X k3 X E3 X X XX X X
NS
l!hwu X X é
qunas Vecss X X X X X X X X
[Fis1 sierpre
8
ED X
No X X E3 E3 X X X X X
T
51 E3 X 13 £
No X X X X X
5
EN X X X X X
No X X X X X
€
£ X X X X x X X X X X
No
T Exiatén problemas con ia nad,
Falta _Capaciltscién y_Comunicacién
0 g
{sterere 3
[urns veces £3 B3 X X X T XX X X
[Caai Tirza i
5 T
3T erpre X 1
RIguras veces X E3 X x X X | X WX
as] nunce
3 X X X X X X Lt
X
81
No X X X X X X XX XX
apacltarnos para atender mejor.
Crear ura cultura de Servicio.
i3
31 X X X X X X X X X X
No
T4
STempze L3 X X X
(Algunas veces X X X L X X
aal nunca
i)
Sierpre T
Tgurae 7ot X - XXX
Cast nunca X X |_XTTX T 1 XX
16 Actitud positiva, Papidez, Cartesia, Atancion,
. _Busnas actitudes, |  Entenderios,  Azancidn pacionalizada
17 ; T
ST X X T X X
No X X X X X X
19 v
ED X i X
______ LU SOUR DR S5 M S T 0% SR O 0 . 0 A S OO S £
FIG.4.4 CEDULA DE CUANTIFICACION
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Tabla N° 1: Empleados que tienen contacto con los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA

Si 10 100%

No 0 0

Total: 10 100%

Tabla N° 2: Son atentos cuando otorgan un servicio a los clientes.

FRECUENCIA
ABSOLUT RELATIVA]
Siempre 2 20%
Algunas veces 8 80%
Casi nt (1} 0
Total: 10 100%
Tabla N° 3: Recibieron capacitacion para mejorar sus actitudes.
CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA]
Si 1 10%
No 9 90%
| Total: 10 100%
Tabla N* 4: Aplican procedimientos para poder atender eficazmente a los clientes.
CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA]
Si 5 50%
No 5 50%
Total: 10 100%

Tabla N° 5: Existen estdndares o pardmetros que midan el servicio.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA! RELATIVA!

Si 5 0%

No 5 50%

Total: 10 100%

FIG. 4.5 Cuadros Descriptivos del 1 al 5.
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Tabla N° 6: El ser amable y cortés aumenta la competitividad.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA|

Si 10 100%

No 0 . 0%

Total: 10 100%

Tabla N* 7: Principales problemas para brindar el servicio.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIV.
con 1a med 7 0%
Falta de motivacion 2 20%
ralts de cultura de merviclo 1 ' 10%
Total: 10 100%

Tabla N° 8: Son serviciales y corteces con los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA

Siempre -9 90%

Algunas veces 1 10%

Casi nunca 0 0

Total: 10 100%

Tabla N° 9: Cumple el servicio con las expectativas del cliente.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUT RELATIVA]

Siempre 9 90%

Algunas veces 1 10%

Casi nunca 0 0

Total: 10 100%

FIG. 4.6 Cuadros Descriptivos del 6 al 9.
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Tabla N° 10: Cémo evaluan sus actitudes ante los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
_ ABSOLUTA] RELATIVA
Buenas 8 80%
Regulares 2 20%
Malas o 0
Total; 10 100%

TablaN* 11: Les brindan los elementos necesarios para modificar sus actitudes.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIV.
Si 20% 20%
No 80% 80%
Total: 10 100%

Tabla N° 12: Proposiciones para mejorar sus actitudes ante ef cliente.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUT RELATIVA]
Mejor capscitacien 35 35%
Progresas de servicic 1 10%
ue 1os motiven 3.5 35%
" lersar una curture se sarviosd * 2 20%
Total: 10 100%

Tabla N° 13: Considersn gue al establecer programas de calidad de servicio, las
Instituciones Bancarias serifn més competitivas.

CATEGORIA FRECUENCIA
. ABSOLUTA|  RELATIVA!

Si : 10 100%

No 0 0%

[Total: 10 100%

FIG. 4.7 Cuadros Descriptivos del 10 al 13.
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Tabla N° 14: Se olorga una atencion individual y personalizada.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA]
Siempre 4 40%
Algunas veces 6 60%
Casi nunca 0 0
Total: 10 100%
Tabla N° 15: Se establecen normas de servicio, basadas en las expectativas de los
clientes.
CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA]
Siempre 0 0%
Algunas veces 4 40%
Casi nunca 6 60%
Total: 10 100%

necesidades de los clientes.

Tabla N° 16: Elementos a considerar para brindar un servicio que satisfaga las

CATEGORIA

FRECUENCIA

ABSOLUTA|{ RELATIVA

Actitud Positive
[Cortanta

Atancién p‘r-anlll!d.
Mayor sarvicialidad
Rapides

Total:

25%
25%
20%
20%
10%

10 100%

Tabla N" 17: Existen reconocimientos, si brindan un buen servic;

i0.

FRECUENCIA

CATEGORIA

ABSOLUTA] RELATIVA]
Si 4 40%
No 6 60%
Total: 10 100%

FIG. 4.8 Cuadros Descriptivos del 14 al 17.
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Tabla N° 18: Las formas actuales de atender al cliente satisface sus necesidades.

FIG. 4.9 Cuadro descriptivo 18.
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Tabla N° 1; Empleados que tienen contacto con los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA|
RELATIVA
Si 100%
No 0
Total 100%

Tabla N* 2: Son atentos cuando otorgan un servicio a los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Siempre 20%
Algunas veces 80%
Casi Nunca 0
Total 100%

Tabla N° 3: Recib

ieron capacitacién para mejorar sus actitudes.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 10%
No 90%
Total 100%

Tabla N° 4: Aplican procedimientos para poder atender eficazmente a los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 50%
No 50%
Total 100%

Tabla N* 5: Existen estdndares o pardmetros que midan el servicio.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 50%
No 50%
Total 100%

FIG. 4.9 Cuadros Analfticos del 1 al 5.
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Tabla N 6: El scr amable y cortés aumenta la competitividad.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 100%
No 0%
Total 100%

Tabla N* 7: Principales problemas para brindar el servicio.

CATEGORIA

FRECUENCIA
RELATIVA

Prodienss con 1a Red
. Jreits de motivacien

Falta de cultura de servicio

Total:

0%
20%
10%
100%

Tabla N° 8: Son serviciales y cortecés con los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA
: RELATIVA
Siempre . 90%
Algunas veces 10%
Casi Nunca 0
Total 100%

Tabla N* 9: Cumple el servicio con las expectativas del cliente.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Siempre 90%
Algunas veces 10%
Casi Nunca 0
Total 100%

FIG. 4.10 Cuadros Analfticos del 6 al 9.




Tabla N* 10: Cémo evaluan sus actitudes ante los clientes.

CATEGORIA FRECUENCIA

RELATIVA
Buenas 80%
Regulares 20%
Malas 0
Total: 100%

Tabla N° 11: Les brindan los elementos necesarios para modificar sus actitudes.

CATEGORIA FRECUENCIA

RELATIVA
Si 20%
No T 80%
Total - 100%

Tabla N° 12: Proposiciones para mejorar sus actitudes ante el cliente.

CATEGORIA FRECUENCIA

RELATIVA
Mejor capacitacion 35%
prograsas de Sarvicio 10%
[Que los motiven 35%
Crear unsa cultura de eervicio 20%
Total: 100%

Tabla N” 13: Considerdn que al establecer programas de calidad de servicio, las
Instituciones serifn mds competitivas.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 100%
No 0%
Total 100%

FIG. 4.11 Cuadros Analfticos del 10 al 13, 19



TablaN' 14: Se otorga una atencion individual y personalizada.

Tabla N° 15: Se establecen normas de servicio, basadas en las expectativas de los

Tabla N* 16: Elementos a considerar para brindar un servicio que satisfaga las

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Siempre 40%
Algunas veces 60% .
Casi Nunca 0
Total 100%.
"clientes.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
{Siempre 0%
Algunas veces 40%
Casi Nunca 60%
Total 100%
necesidades de los clientes.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
lActitud Positiva 25%
cortenta 25%
Atencisn personsllissda 20%
Mayor sarvicialidss 20%
mapides 10%
Total: 100%

Tabla N° 17: Existen reconocimientos, si brindan un buen servicio,

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 40%
No 60%
Total 100%

FIG. 4.11 Cuadros Analiticos del 14 al 17,



Tabla N 18: Las formas actuales de stender al cliente satisface sus necesidades.

CATEGORIA FRECUENCIA
_RELATIVA .
Si 20%
No 80%
Total 100%

FIG. 4.12 Cuadro Analitico 18.
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CUADRO DE INTERPRETACION. PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS

CENTRAL.

| HN. | FR%

CATEGORIA | H.C.
2 100%
Siempre 20%
Algunas veces
casi nunca
8 100%
Siempre 9%0%
Algunas veces
Casi nunca
9 100%

Total: 200%

En este cuadro expresa que el (200%) de fos empleados encuestados afirman que

son stentos y serviciales con los clientes, sin embargo el (100%) considera que el

servicio que reciben no satisface las necesidades de los mismos.

Hipdtesis Central  200%
Hipotesis Nula __ 100%

Hipitonis Nula
33%

FIG. 4.13 Cuadro y Grafica de Interpretacién.
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CUADRO DE INTERPRETACION. PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS
NULA.

CATEGORIA| H.C. | HN. | FR.%
6 100%
Si 100%
No 0%
7 100%
a 70%
b : 20%
c 10%
Total: 110% 90% 200%

En este cuadro se puede obscrvir que el (110%) que miden la Hipdtesis Nula, afirman

Ia necesidad de establecer un programa dirigido a los' empleados para que adopten
actitudes de amabilidad y cortesfa con los clientes.

{H. Central 110%
:H. Nula 90%

H.Nula
%

H. Central
5%

FIG. 4.14 Cuadroy Grdfica de Interpretacion.’ )
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CUADRO ELEMENTOS

CATEGORIA F.R. %

Hipétesis Central ~ 320%
HipGtesis Nula 180%

Total: s00% |
[130% en favor

dela H.C. |

- Existe una correlacién (-) en donde las preguntas gue miden la H. C. afirman la necesi-
dad de optimizar la calidad del servicio que otorgan los empleados. De este modo se
necesita mejorar la atencion que reciben los clientes. Desarrollar nuevas actitudes y

fomentar la servicialidad que et cmplead6 propofciona a los clientes.

FIG. 4.15 Cuadro y Grdfica Elementos.
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CUADRO DIAGNOSTICO

CATEGORIA H.C. H.N. F.R.%

P.'D. 10 ' 100%
" (Buenas 80%

Regulares 20%

Malas

P.D. 14 : 100%

Siempre ' 0%

Algunas veces 60%

Casi nunca

P.D. 18 100%

Si ’ 20%

No . 50%

1 To!allt: 140% 160% 300%

Este cuadro diagndstico se observa que el (140%) considera necesario mejorar las actitudes
y la servicialidad de los empleados hacia los clientes que son los que reciben el servicio. De
igual forma se considera 1a necesidad de llevar a cabo una atencion individualizada y perso-

nalizada. Con el fin de satisfacer las expectativas de los clientes.

4T

53%

FIG. 4.16 Cuadro Diagnéstico. o
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CUADRO DE CORRELACION

{ CATEGORIA H.C. H. N. F.R. %
[cwos Interpretativos 320%| 180% 500%
Cuadro Elements! 130% 0% 130%
[Cuadro ; 140% 160% 300%
Totales: $90% 340%) 930%

FIG. 4.17 Cuadro de Correlacién.

Como se puede obscrvar es este cuadro de correlacidn nos indica que en los
cuadros interpretativos s expresa la proporcida de la Hipdtesis Central (320%)
freate a la Hipotesis Nula con un (180%). Con esto me permite establecer una
base en 1a cual se deben de considerar en los programas de calidad en el servicio,
procedimientos que permitan optimizér las atenciones y las actitudes que tienen los
empleados hacia el piblico usuario.
En el cuadro elemental nos indica que ¢l (30%) esafavorde la H. C., y quea su
vez afirma la necesidad de establecer programas disigidos al mejoramiento en Ia
calidad de los servicios que otorgan los empleados.
En el cuadro diagndstico nos indica que el valor conceptual a 1a H. C. (110%)
afirma que la aplicacién de programas de calidad en el servicio, coadyuvardn a
mejorar las actitudes de los empleados. El (90%) niega que la aplicacidn de
. programas de calidad en el servicio que proporcionan los empleados sea un factor
determinante para ser competitivos,
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4.4 INSTRUMENTO DE

. APLICACION POSTEST A

CLIENTES



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA
Escuela de Contaduria y Administracion

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA
PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD

Matriz de Variables

P E V.I. vV.D H.C. H.N, P.D. P.F.

® IOV e WwN
»*

- FIG. 4.18 Matriz de Variables
P.F. = Utiliza usted los servicios bancarios.

V. 1. = LaCalidad en Servicios Bancarios,
V.D. = Como Instrumento Mercadoldgico para incrementar la competitividad.
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@ UNIVERSIDAD LATINOAMERICANY/.

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA
PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD

Agradezco de antemano su colaboracion y participacion en ¢l

desasrollo de esta investigacion.
INSTRUCCIONES:

Marque con una X Ia respuesta o alternativa que usted considere
adecuada, asimismo, se le suplica contestar aquellas respuestas que requieran de su

opinidn.

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES

1) Utiliza usted los Servicios Bancarios?

Si_ No__ _

2);Como considera usted las actitudes de los empleados?
a)Buenas b) Regulares c) Malas

3) (Recibe el Servicio que usted desea?

Si__ No__

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilacién de Datos a Clientes
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4);En qué forma lo atienden cuando acude a las sucursales?

$); Cumple con sus expectativas la forma en que be bridan el servicio.?

Si___ No___

6)(Cree usted que los empleados muestran interés, cuando usted sc dispone a
realizar algin movimiento? S

Si_ No__ _

7)¢ Son serviciales los empleados?

a) Siempre b) Algunas veces c) Casi nunca

8) ;Cree usted que la forma de atender a los clientes sea un servicio competitivo?
Si___ No___
9) {Qué factor considera més importante para elegir y permanecer en una
Institucida Bancaria?

a) Calidad en el Servicio

b) Una mayor Rentabilidad

¢) Una mejor Ubicacion

10);, Utiliza una o varias Instituciones Bancarias?

Una, Porque '
Dos o mss Porque

11) {Cambiarfa de Institucién Bancaria, si otra le ofreciera un mejor trato?

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilacion de Datos a Clieates ( continuacion)
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12) ;Qué propone usted para mejorar el servicio que proporcionan los empleados?

13);, Influye el servicio que proporcionan los empleados, para que usted acuda a

un banco especffico.?

Si_ No_

14) ;Son atentos los empleados con usted?

Si_ No___

15) ;Cree usted que los empleados tengan buena voluntad para brindar un buen
servicio?

Si No

16) (Cémo evalia usted el servicio que proporcionan los empleados?

a) Bueno b) Regular ¢) Malo

17) ;Considera usted que los empleados son corteces cuando lo atienden.?

Si_ No__

18) ;Considera usted que una buena atencién es esencial para realizar un servicio
de calidad.?

Si No

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilacién de Datos a Clientes ( continuaci6n)
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a.5 CUANTIFICACION DE
RESULTADOS, INSTRUMENTO A
CLIENTES POSTEST



LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA PARA INCREMENTAR LA
COMPETITIVIDAD.
Cedula de Cuantificacidn
Cuestionario dirigido a los Clientes.
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Tabla N 1: Personas que utilizan los servicios bancarios.

FRECUENCIA

CATEGORIA
ABSOLUTA] RELATIV

Si 20 100%

No 0 0

Total: 20 100%
Tabla N° 2: Cémo considerdn las actitudes de los empleados.

FRECUENCIA
CATEGORIA ABSOLUTA] RELATIVA]
.}Buenas 3 15%

Regulares n 55%

Malas 6 30%

Total: 20 100%

Tabla N” 3: Reciben el servicio que ustedes desean.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA

Si 5 25%

No 15 5%

Total: 20 100%

Tabla N° 4: De que manera lo atienden cuando acude a una sucursal.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA]

21 servicio es lento 4.5 2%

8on dascortesss 5 25%

Son desatantos 7.5 38%

Palta da capacidad 3 15%

Total: 20 100%

FIG. 4.21 Cuadros Descriptivos del 1 al 4.
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Tabla N° 5: Cumple con sus expectativas, cuando recibe un servicio en la sucursal.

CATEGORIA . _FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA]

Si 6 30%

No 14 70%

Total: 20 100%

Tabla N° 6: Considera usted que los empleados muestrén interés cuando lo

atienden.

|CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA]

Si 9 45%

No 11 55%

Total: 20 100%

Tabla N* 7: Considera usted que son serviciales los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA|

Siempre 0 0%

Algunas veces 16 80%

Casi nunca 4 20%

Total: 20 100%

Tabla N° 8: Considera usted que la forma en que lo atienden es una manera de
indicar, si el banco es competitivo.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA] RELATIVA

Si ) 20 100%

No 0 0%

Total: 20 100%

FIG. 4.22 Cuadros Descriptivos ‘del 5 al 8,
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Tabla N° 9: Ctal es el factor mds importante para elegir un banco.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA
carided en a1 servieto n 55%
kayor rentabilides 7 5%
Wejor ubicacien 2 10% -
Total: 20 100%

Tabla N° 10: Utiliza una o varias Instituciones Bancarias.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA

ona porque: Por serviato,
por prestigio, por
rentabilidsd y por ser
a1 me3or banco. 9.5 47%
Dos porque: Por necesidad
Por mervicio, por ubicacion

por esguridad y rentabilidad. 10.5 53%

Total: 20 100%

Tabla N° 11: Cambiaria de Institucion si otra le ofreciera un mejor trato,

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA
Si 17 85%
No 3 15%
Total: 20 100%
Tabla N° 12: Proposiciones para mejorar el servicio que otorgan
CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA{ RELATIVA]
capacitar al ampleaso 10 50%

|establecer progresas para

mejorar las actitudes de los
{empresdcs. 10 50%
Total: 20 100%

FIG. 4.23 Cuadros Descriptivos det 9 al 12,

los empleados.
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Tabla N° 13: Influye e! trato, para que usted acuda a un banco en especifico.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA! RELATIVA
Si 16 80% -
No 4 20%
Total: 20 100%

Tabla N° 14: Son atentos los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA]

Si 8 40%

No 12 - 60%

Total: 20 100%

Tabla N° 15: Los empleados tienen buena voluntad para atenderlo.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA

Si 1 55%

No 9 445%

Total: 20 100%

Tabla N* 16: Como evalua el servicio que proporcionan los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA]
Bueno 2 10%
Regular 13 65%
Malo . 5 25%
Total: 20 100%

FIG. 4.24 Cuadros Descriptivos del 13 al 16.
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Tabla N° 17: Los empleados son cortéces con usted,

CATEGORIA FRECUENCIA
ABSOLUTA| RELATIVA]

Si 7 35%

No 13 65%

Total: 20 100%

Tabla N° 18: Considera usted que la atencin es esencial para brindar un servicio

de calidad. :

CATEGORIA : FRECUENCIA
ABSOLUTA} RELATIVA!

si 19 | 9%

ln: 1 5%

Total: 20 100%

FIG. 4.25 Cuadros Descriptivos del 17 al 18.
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“Tabla N° 1: Personas que utilizan los servicios bancarios.

Tabla N° 2: Cémo considerdn las actitudes de los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 100%
No 0
) Total 100%

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Buenas 15%
Regulares 55%
Malas 30%
Total

100%

Tabla N 3: Reciben el servicio que ustedes desean.

Tabla N° 4: De que manera lo atienden cuando acude a una sucursal.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 25%
No 5%
Total 100%

CATEGORIA

FRECUENCIA
RELATIVA

21 sarvicic es lanto
son deacortesss
Son desatentos

Palta de capacidad

Total

2%
25%
8%
15%
100%

FIG. 4.26 Cuadros Analiticos del { al 4.

»

139



Tabla N' $: Cumple con sus expectativas, cuando recibe un servicio en la sucursal.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 30%
No 70%
Total 100%
Tabla N* 6: Considera usted que los empleados muestrdn interés cuando lo
atienden.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 45%
No 55%
Total 100%

Tabla N° 7: Consi

dera usted que son serviciales los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Siempre 0%
Algunas veces 80%
casi nunca 20%
Total: 100%

Tabla N° 8: Considera usted que Ia forma en que lo atienden es una manera de
indicar, si el banco es competitivo.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 100%
No 0%
Total 100%

FIG. 4.27 Cuadros Analiticos del 5 al 8,
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Tabla N® 11: Caml

Tabla N’ 9: Ctial es el factor mds importante para elegir un banco.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Catidad on o1 servicio 55%
Mayor vestadilidea' - 5%
e Jor ubicacion 10%
[Total 100%

Tabla N° 10: Utiliza una o varias Instituciones Bancarias

CATEGORIA

FRECUENCIA
RELATIVA

preatigio, por reantabilided.
Dos porque: Por necesldad,
por, sarvicio, por ubicacien,|
por sequrided y rentabilidad

Total:

Una porque: Por servicto, potf

47%

53%
100%

biaria de Institucién si otra le ofreciera un mejor trato.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 85%
No 15%
Total 100%

Tabla N° 12: Proposiciones para mejorar el servicio que otorgan los empleados.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
{capecitar sl eapleado 50%
(2stablecer programas pars
majorar las sctitudes da los
{sap1esscn. 50%
| Total: 100%

FIG. 4.28 Cuadros Analfticos del 9 al 12.
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Tabla N° 13: Influye el trato, para que usted acuda a un banco en especifico.

CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 80%
No 20%
Total 100%
Tabla N” 14: Son atentos los empleados.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 0%
No 60%
Total 100%
Tabla N° 15: Los empleados tienen buena voluntad para atenderlo,
CATEGORIA FRECUENCIA|
RELATIVA
Si 55%
No 45%
Total 100%
Tabla N* 16: Cémo evaluan el servicio que proporcionan los empleados.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Bueno 10%
Regular 65%
Malo 25%
Total: 100%

FIG. 4.29 Cuadros Analiticos del 13 al 16.
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Tabla N* 17: Los empleados son cortéces con Usted.

FRECUENCIA

CATEGORIA
RELATIVA
Si 35%
No 65%
Total 100%
Tabla N* 18: Considera usted que la atencidn es esencial para brindar un servicio
de calidad,
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
Si 95%
No 5%
Total 100%

FIG. 4.30 Cuadros Analfticos del 17 al 18.
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CUADRO DE INTERPRETACION, PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS

CENTRAL,
CATEGORIA | HC. [ HN. | FR.%

3 ' _ 100%
Si 25% :

No 75%

9 100%
Servicio 55%

Rentabilidad 35%
Ubicacién 10%

12 . 100%
Capacitacion 0% 50%
Actitudes. 0%  50%

. 17 ‘ 100%
Si 35%
No_ 65%

Total. 125%  275% %

En este cuadro se puede observar que el (275%) confirma la
establecer programas para capacitar a los empleados con el fin

de satisfacer sus expectativas de servicio que desean.

‘Hipétesis Central 125%
Hipdtesis Nula 275%

Hipotesis Central
31°%

Hiponesis Nula
69%

e

FIG. 4,31 Cuadro y Grifica de Interpretacién.
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CUADRO DE INTERPRETACION. PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS
NULA. )

CATEGORIA] H.C. | HN. | FR.%
10 100%
Por servicio 100%
1
Si 85%
No 15%
Total: 185% 15% 200%

En este cuadro se puede observar que el (185%) corresponde a la Hiptesis Nula
indicando que existe la necesidad de establecer programas para mejorar el servicio

que proporcionan los empleados de los bancos.

H. Central 185%
H. Nula 15%
i i
! i
|
H. Nula

8%

H. Cetural
92%

FIG. 432 Cuadro y Gréfica de Interpretacidn. :
145




CUADRO  ELEMENTOS

CATEGORIA FR %
[ Hipotesis Ceatral 310%
Hipdtesis Nula 200%
Top_l: 600%

:20% en favor :

e HC

Existe una correlacién (-) en donde las preguntas que miden la Hipdtesis Central
afirma la necesidad de optimizar la calidad en el servicio en base a los factores
de servicio que desean los clientes, como el mejomliiento en las actitudes y en

el trato que proporcionan los empleados.

Hipitesis Nula

Hipitesis Central
52%

i

i
i
i
i
1
i

FIG. 4.33 Cuadro y Grdfica Elementos.
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CUADRO DIAGNOSTICO

| CATEGORIA H.C. |H.N. FR.%
. D. 100%
50% ’
50%
100%
10%
65%
25%
110% 90% 200%

Este cuadro expresa que el (110%) establece Ia necesidad de optimizar la calidsd de los

servicios que prestdn los empleados, asf como el establecimiento de programas de

capacitacion con el fin de mejorar el trato hacia el cliente. De igual forma se considera

Ia necesidad de realizar programas para modificar las actitudes de los empleados en el .

momento de otorgar un servicio.

2
43%

1
58%

" FIG. 4.34 Cuadro Diagnéstico.
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CUADRO ° DE CORRELACION

CATEGORIA H.C. H.N. F.R. %
[Cuadros Interpretativos 310% 290% 600%
Cuadro Elemental 20% 0% 20%
Cuadro Diagnéstico 110% 90% 200%

Totales: 440%| 380% 820%

FIG. 4.35 Cuadro de Correlacién.

Como se puede observar en este cuadro de corelacion nos indica que en los
cuadros interpretativos se expresa la proporcién de la Hipdtesis Central que es el
(310%), frente a 12 Hipétesis Nula con un (290%). Con esto me permite establecer
un programa de capacitacién dirigido a los empleados con el fin de mejorar la
calidad del servicio que proporcionan los empleados a los clientes.

En el cuadro elemental nos indica que el (20%) es a favor de la Hipdtesis Central,
afirmando a su vez la necesidad de establecer un programa de capacitacién a los
empleados para mejorar la calidad en el servicio bancario.

En el cuadro diagndstico nos indica que el valor conceptual a la Hipétesis Central
(110%) afirma que la aplicacién de un programa de capacitacién mejorarfa las
actitudes de los empleados ante el cliente, y a su vez incrementarfa la calidad en
el servicio. El (90%) niega que la aplicacién de un programa coadyuve a mejorar

las actitudes de los empleados.
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4.6

CONCLUSITONES DEL CASO
PRACTICO



Como se puede observar en los cuadros de correlacién de clientes y de
empleados. Muestran la necesidad de realizar un programa de capacitacién
ilil-i'gido a los empleados de 1a sucursales de los bancos, con ¢l objeto de modificar
o de cambiar las actitudes de los empleados ante el cliente.

De tal forma que los clientes queden satisfechos del servicio que
recibieron por parte del empleado que los atendic.

El cuadro interpretativo indica que el 62% de los clientes entrevistados
afirman que las Instituciones deben de aplicar cursos de capacitacién para que sus
empleados tengan actitudes positivas cuando los atiendan. De igual forma
consideran que el servicio es fundamental para que los bancos sean competitivos.

El cuando interpretativo indica que €l 64% de los empleados indican que
la aplicacién de un curso de capacitacion enfocado a mejorar las actitudes de los
mismos, seria beneficioso para ellos ya que mejorarfan sus actitudes ante los

clientes que soliciten cualquier servicio.
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4.7 PROPUESTA PARA
MEJORAR I.AS ACTITUDES DE LOS
EMPLEADOS A NIVEI SUCURSAL



De acuerdo a los resultados anteriores, que se obtuvieron en las

" cuantificaciones anteriores, nos indican que existe la necesidad de mejorar la

calidad en el servicio en los Bancos. Con la informacidn recopilada me permite
proponer un curso de capacitacidn para mejorar las actitudes de los empleados con
el fin incrementar la competitividad del banco.

En este caso préctico se propone un curso de capacitacién para mejorar
el servicio que proporcionan los empleados a los clientes. Para elaborar este curso
fue necesario plantear; si realmente el servicio que otorgan los empleados del
banco satisface las necesidades de los clientes.

Cabe mencionar que se visitaron sucursales de diferentes Instituciones
Bancarias. En donde se observé en forma directa la forma en que los empleados
otorgan el servicio a los clientes que a su vez se les pidié su opinién en cuanto al
servicio recibido. Partiendo de las diferentes opiniones se elaboraron dos
c_uestionan’os, el primero fue dirigido a los clientes y el segundo fue dirigido a los
empleados de los Bancos. La finalidad de la aplicacién de los cuestionarios fue la
de obtener informacidn para determinar el nivel real del servicio.

Los resultados finales fueron los siguientes; por parte de los clientes el
69% indicaron que el servicio no cumple con sus expectativas y que no reciben la
atencidn que ellos esperan recibir,

Los deficiencias que seftalaron los clientes son las siguientes; FALTA
ATENCION, SERVICIALIDAD, RAPIDEZ, INFORMACION CORRECTA Y
TENER BUENAS ACTITUDES HACIA ELLOS, FALTA DE ATENCION
PERSONAL, FALTA DE AMABILIDAD.,

En lo que respecta a la informacion que se plasmé en los cuestionarios

dirigidos a los empleados, se determing que el 64% evaldan que el servicio que



proporcionan no cumple en su totalidad con los requerirhiemos de los clientes, de
igual forma consideran que faltan programas para mejoren o modifiquen la forma
de atender a los clientes.

Con lo antes mencionado me permite establecer una propuesta dirigida
a mejorar las deficiencias en cuanto a las actitudes de los empleados que existen
actualmente en el momento de brindar un servicio.

Establecer un curso de capacitacién para mejorar las actitudes de los
empleados en ¢l momento de brindar un servicio determinado.

El objetivo principal del curso tendrd como fin concebir una de las
claves para la excelencia de servicio, que es la de capacitar a los proveedores del
servicio para servir, para darles la flexibilidad y el sentido de propiedad en la
excelencia de servicio de modo que deseen realizar esfuerzos emcaminados a
satisfacer las necesidades de los clientes.

Al plantear lo anterior no abogo por una anarqufa y no quiero sugerir
que las polfticas operacionales se eliminen sin miramientos o que los empleados
sean menos cuidadosos con el dinero de los demds.

Lo que trato de sugerir es el fomento de autoridad y responsabilidad
como sea posible hacia los niveles inferiores de 1a jerarqufa organizativa, cercana
al cliente.

Considero esencial que la direccion observe detenidamente y
continuamente las polfticas y las reglas de las Instituciones con el fin de eliminar o
modificar aquellas limitaciones que no sean vitales, que a su vez interfieran con el
desarrollo de 1a calidad en el servicio y que dafien la parte creativa de los

empleados cuando otorguen un servicio a un cliente.
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4.7.1 ESTABLECER NORMAS DE SERVICIO

Una vez que los datos de la investigacién apropiados se han reunido y
han sido analizados, las instituciones estardn en una posicidn de desarrollar normas
de servicio basadas en lo que los clientes esperan en el encuentro del mismo. Estas
normas deben ser; expresadas en lérminosAlctivos mensurables; completas, con
indicativos de rendimiento objetivos y claros; y posibles con los medios
disponibles.

Otra forma de mirar el proceso de establecimiento de normas es que
éstas deben responder a las preguntas ;Qué?, y ;. con qué frecuencia?

¢, El qué ? especifica el comportamiento de servicio requerido, y ; con
qué frecuencia? se refiere a la frecuencia con la que se espera.

El ;Qué? de una norma de servicio podria especificar que los
representantes de nuevas cuentas deberfan hacer un seguimiento basfndose en la
informacion obtenida por medio de los clientes, con preguntas pensadas para
determinar soluciones optimas, incluyendo la recesidad de servicios adicionales.
Otras normas podrian incluir el dirigirse al cliente por su nombre, ofrecer al
cliente una atencidn total y darle las gracias. En esta situacion, la respuesta a <
con qué frecuencia > seria dependiendo de cada cliente.

Unas normas bien concebidas deben reflejara las expectativas de
servicio del cliente. Ciertamente, el proceso de establecimiento de normas es
cuestién de definir las expectativas de servicio del cliente de un modo que sea
facilmente comprensibles para el los empleados que proporcionan el servicio. De
tal modo que las normas de servicio ayuden a clarificar funciones de trabajo, a
comunicar las prioridades organizativas y proporcionen cuotas para la evaluacién

de rendimientos.
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Al establecer las normas se debe de evitar que estas sean complejas o
numerosas. Si las normas de servicios son complejas, no serdn lo suficientemente
claras. Existen muchas normas, que deberdn ser valoradas. Y algo importante que
deben de considerar los Bancos es que las normas de servicio deben desarvollarse
con la colaboracion de los empleados, ya que estos tienen un contacto ciirecw con
los clientes y en determinado momento conocen lo que hace falta para brindar un
servicio de calidad. .

Al negocilf las normas de realizacién de servicio con los empleados
ayuda a segurar que las normas finales tengan credibilidad, que se puedan lograr y

Para complementar la optimizacién de dichas normas es necesario que
al empleado se le proporcione un entrenamiento diferente. La motivacidn de los
empleados para expresar cualidades personales tiene que éemrarse dentro de ellos
mismos. En el entreaamiento se debe contemplar el desarrollo o mejoramiento de
los diferentes aspectos del desempedlo de los empleados.

4.7.2 ACTITUD DE SERVICIO.

Una actitud de servicio, es la manifestacién del grado de disposicién
que tienes para atender a tu cliente.- gjemplo:

Una sonrisa, demuestra atencién y agrado

Al proyectar 12 imagen de cualquier grupo, se logra a través de una
excelente actitud de servicio, dando tu mejor sonrisa y apoyo diligente al cliente,
de manera que lo hagas sentir satisfecho con tu atencidn, esto se logra a través de
lo siguiente;

El servicio debe de otorgarse de la siguiente manera:
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EL SERVICIO

Siempre dirigirse al cliente por su nombre-

F.séucha con atencidn al cliente cuando solicite, comete o sugiere algo.
Demuestre amabilidad con el cliente. '

Acompafiz tus comentarios y respuestas con palabras amables, sobre todo en
circunstancias diftciles.

Sonrfe en todo momento.

EFICACIA
Cumple e} mdximo con las expectativas del cliente, sin prometer algo que no

puedas cumplir.

Hacer las cosas bien desde 12 primera vez y verificar siempre, para evitar errores.

Canaliza en forma adecuada las solicitudes de nuestros clientes para otras
empresas del Grupo.

RAPIDEZ

Valora su tiempo, evita hacer esperar al cliente sin necesidad

(por teléfono o en persona).

Atiende sus solicitudes de servicio, sin distracciones.

Cuenta anticipadamente con !. « elementos necesarios para dar al cliente una
respuesta dgil ( planear y organizar tu trabajo).

Dale al cliente informacién completa de cualquier trdmite o producto.

4.7.3 NORMAS GENERALES DE AMABILIDAD Y CORTESIA.

1. Siempre dirfgirse al cliente por su nombre

2. Escucha con atencién al cliente cuando solicite, comente o  sugiera algo.

3. Siempre demuestre amabilidad y cortesfa con el cliente,
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4. Acompafa tus comentarios y respuestas con palabras amables, ain en
circunstancias dificiles.

5. No olvide sonrefr en todo momento.

6. Conteste siempre el teléfono de Ia siguiente manera ( invariable para todos):
7. “Nombre de la Institucién, Nombre del grea), Dar los Buenos dfas ( o
tardes).

NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA.

PERSONAL DE CAJAS:

1. Saludar al cliente

“Buenos dfas ( o tardes) le atiende... (nombre)” .

“En un momento lo atiendo Sr. (a) ( si ain no ha terminado de contabilizar la
operacién anterior)”

* ¢ En qué le puedo servir?”

2. Atender la solicitud del cliente

A) En caso de que el cliente haya esperado:

* Gracias por esperar, ; en qué le puedo servir?”

B) En caso de atender a otro cliente, mientras se tramita su autorizacién: * Estén
verificando Ia firma de su documento, espere un momento por favor™

C) Al entregarle su comprobante o efectivo:

** Le entrego su... ( comprobante o efectivo)
3. Despedir al cliente

* Gracias, esperamos volver a servirlo (a)”
4. Atender al siguiente cliente en fila

* Pase por favor
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NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA
GERENTE DE SUCURSAL Y FUNCIONARIOS DE PROMOCION

1. Saludar al cliente

‘ Buenos dfas (o tardes) mi nombre es..."”

* ¢ En qué le puedo servir?”

2. Atender solicitud del cliente

A) En caso de proceder la autorizacidn:

* Siento mucho no autorizar su depdsito en firme, ya que...”
* Sin embargo, su dep6sito puede tramitarse...”
3. Despedir al cliente

* Gracias, esperamos volver a servirlo (a)”

NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA
PARA SECRETARIAS

Las secretarias demostrardn respeto y cortesfa a los clientes:
Contestando las llamadas telefénicas con oportunidad.

No dejar que suene el teléfono mds de tres timbrazos.

1. Saludar al cliente
* Nombre de la Institucién, Buenos Dfas ( o tardes ) ; En qué podemos servirle?
2. Atender la solicitud del cliente.

A) Cuando la secretaria tiene los elementos para responderle al cliente, en  esta

situacion la secretaria deber:

No interrumpir al cliente en su conversacién
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Hacer preguntas que denoten interés por el asunto del clieate.

B) Cuando el cliente solicite hablar con alguna persona. )
Traslado de la llamada “*permitame un momento, easeguida lo (a) comunico con
el Sr. (a)... a 0 1a extensidn...”

Extensién ocupada o persona ocupada ** La extensidn del Sr. (a)... se encuentra
ocupada, desea wpemr'o prefiere comunicarse mas tarde.

Extension sin contestacion * No le contesten, ;, Desea hablar con otra persona o
dejar algin recado?

3. Despedir al cliente

“Hasta luego, Sr. (a). estamos para servirle”

Los empleados deberdn brindar en todo momento confianza al cliente.
En este punto se deberd de llevar acabo con cada cliente, ya que el transmitir
confianza de algin producto o servicio bancario, se puede inducir al cliente a
invertir, a abrir una cuenta de cheques en ese banco.

4.8 CURSO EDUCACIONAL PARA TODOS LOS EMPLEADOS DE LA
SUCURSAL

Mencionado lo anteriormente procedo a establecer un curso
educacional para todos los empleados de la sucursal, con e} fin de corregir las
actitudes y comportamientos de los empleados, en el momento de atender a un
cliente.

Este curso tiene la finalidad de corregir las actitudes negativas que
tienen los empleados en el momento de brindar un servicio determinado a un

cliente. Para el desarrollo de este curso educacional implica una técnica diferente
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que es la motivacion de los empleados, tendrd como fin que expresen cualidades
personales que se generan dentro de ellos mismos.

Para lograr esa mejora en sus actitudes los Bancos deben persvadir a
los empleados a modificar sus actuales actitudes hacia los clientes. Esto se refiere
a que los empleados tendrén que atender al cliente cuando le toque su tumno,
realizar las operaciones de la mejor manera posible, tener 1s disponibilidad para
 cualquier aclaracidn o consulta que realice el mismo.

El proposito serd el de corregir, €l de modificar las actitudes
personales, valores, creencias, deseos, semimiel;tos. expectativas personales,
valores, creencias, deseos, sentimientos y expectativas. Que manifiestan los
empleados al tener un contacto con el cliente, el de tratar al cliente de una manera
formal, ponerle a tencidn a sus necesidades o problemas, de igual manera tratarlo

con un aire de proteccidn, como 1o hace mucha gente ¢n los servicios de salud.

El nombre del curso tiene por nombre el siguiente:

RECONVERSION Y MEJORAMIENTO DE LAS ACTITUDES DE LOS
EMPLEADOS EN EL MOMENTO DE OTORGAR UN SERVICIO AL
CLIENTE.

OBJETIVO:

Este curso de capacitacién esta dirigido a cambiar y a desarrollar nuevas actitudes
de los empleados, mediante cual se planea establecer una nueva forma de actuar
* para todas las personas que trabajan en las sucursales de las diferentes Instituciones

Bancarias.
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Esta nueva “Mistica de Trabajo” involucra el desarrollo de actitudes y
comportamientos tendientes a optimizar la forma de stender # los clientes, a
mejorar sus actitudes y a fomentar un espiritu de servicio. ‘
Durante este curso educacional se establecerd ¢! siguiente procedimiento para
mejorar las actitudes y 1a forma de atender a los empleados.
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4 .9 PROCEDIMIENTO DEL
METODO DE TINSTRUMENTO PARA
EMPIL.EADOS



Instruir es transmitir conocimientos, nucvas formas de atender a un
cl_ieme,comcompmurscmtcel. Qué actitudes desarrollar cuando se esté
atendiendo a un cliente.

Una buena instruccidn por parte del jefe o del encargado es Ia base para
que logre una mayor y mejor capacitacién en su drea de trabajo.

La manera mfs eficaz de instruir a un empleado sobre nucvas actitudes es
aplicando el siguiente método.

1. Preparar al empleado.
1I. Demostrar ¢l trabajo.
111. Comprobar que aprendié
1V.Observarlo en la prictica

Procedo a explicar el procedimiento de cada una de las etapas:

1. Preparar al empleado.

Es importante esta fase de la instruccién ya que, si se llega a interesar el empleado
por lo que va aprender y a realizar subsecuentemente, se habrd logndo parte de la
tarea.

En esta preparacion se requiere por parte de quien instruye, entusiasmo por lo que
va a ensedar y seguridad en sus conocimientos. de esto depende de que se logre
una buena instruccién..

A fin de lograr los mejores resultados, tanto este paso como los siguientes, los
subdividi en cuatro pasos que resultan de gran utilidad para asegurar el éxito y la

excelencia en la instruccién.
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1) Animelo, sea amable con él.

Para desvanecer la duda que tiene sobre la calidad humana de sf mismo. Esto se
logra a través de una pequefia plftica que esté  desligada completamente del
trabajo que va a desempediar. Preguntarle por su domicilio, si se le dificultd legar
a la institucidn, hablar de deportes o de una actividad que le gustc en particular.

2) Definale su trabajo.

Definirle su trabajo para dar una idea clara de aquello para lo que se le prepara,
indicarle el trabajo que va a desempefiar y averiguar su experiencia son cuestiones
de suma importancia porque nos aporta datos importantes sobre sus comocimicatos,
disposiciones y circunstancias que determinarin la adsptacidn. Para bacérsela
asequible; preguntarle si ha desarrollado algin trabajo semejante o igual al gue sc
le va a encomendar.

3) Despierte el interés por atender mejor al clieate.

Si se le destaca la importancia del trabajo que desempeidla, haceric ssber que toda
actividad del hombre se posce importancia y se orienta a usa fimalidad. Se le
pedirf su atencién para la mejor comprension y realizacién de su trabajo.

Al momento de despertar el interés del empleado se llega a Ia culminacidn de la
preparacion.

4) Coldquelo es posicion adecuada, que su dngulo visual le permita ver com
claridad lo que se va a demostrar, como si ¢l mismo lo estuviera ejecutando.



I1. Demostrar el trabajo.
Esta segunda parte de la instruccion se logra de acuerdo con o siguiente:

1) Explicar, mostrar ¢ ilustrar, una a una, LAS FASES IMPORTANTES. La
explicacidn ¢ ilustracidn se hard conjuntando lo tedrico con lo prictico, es decir,
mostrar précticamente la tarea que se pretende ensefiar, que es la de mejorar las
actitudes de los empleados. Hustrar Ia explicacion se reficre a complementarla con
esquemas, formatos 0 cjemplos grificos.

Las fases importantes se recalcarfn, para la mejor fijacidn en la memoria del
empleado. 4

2) Recalcar cada punto clave.

Los puntos claves son todas aquellas cosas que necesitan ssber para ejecutar al
trabajo correctamente. Dicho de otra manera, son todas las explicaciones que se
refieren a cada una de las fases importantes; ¢l porque, como y consecuencias de
las mismas.

3) Instruir clara, compicta y pacientemente.

Pana cxplicar clsramente, es necesario emplear un lenguaje que comprenda el
empleado; cvitar toda desviacién det tema para no confundir al instruido y poner
especial empedio en explicar las cosas a su tiempo.

Al instruir se debe tencr especial cuidado de no olvidar detalles que para el
empleado pueden ser de suma importancia y de mucha ayuda; la instruccion debe
ser completa.

4) Demostrar unicamente lo que pucde asimilar.
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‘Debe darse cxactamente la explicacidn que s requicre; mo mds, porque el
: e@hﬁowdedsvadvihsdeblﬁsimuekhm.

1. Compruche que apreadic.

Es este paso el responsable de instruir se da cueata del grado que ¢ cmpleado ba -
asimilado 1o ensefiado lo cual se logra a través de lo siguicmte:

1) Que ejecute la operacién para corvegir errores.

La cjecucida de las nucvas actitudes debe hacerse después de terminada ka
instruccién. Es conveniente dejario actuar solo, para que reconstruya la operacida
y con ello s¢ le acabe de grabar la ensclianza.

{Cuando se deben corregir los errores? Si los errores cometidos som leves, es
recomendable no interrumpir 3l empicado miestras esté recomstrwyeado la
operacién que se le ensclid, pero si se considera que ¢ error pucde cresr un mal
hadito, lo indicado es corregirlo inmedistamente al ocwrric wa actited acpativa
hacia el cliente.

2) Que explique Jos puntos claves micntras repite la operaciéa. Pididadolc que
explique el porqué de o que hace.

3) Que conteste pregumas para asegurarse que aprendi. A través dc preguatas
sobre el poigué de lo que hace ;jporque hace esto? ; Cufl es d dbjeto de hacer
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esto otro? etc.. son ejemplos de como debe preguntarse. No usar pregunias
comcretas que contesiea “ i 0 0™, porque 80 indicara si reslmente sabe como

4) Que costisde practicando hasts asegurarsc que apreadid. Este pusto indica que
80 3¢ debe dejar al empleado hasts que esté en condicioses de poder brindar us
buca servicio al clieste s0l0 asimismo, recosocer sus méritos por el esfuerzo
realizado, seflaléadole los aspectos sobresalientes de su aprendizaje.

IV. Obsérvelo en la prictica.

Es wn error graade creer que la institucidn ha termisado coa la exposicido y
del cmplcado ca ef desempelio cn Ia forma en que aticade 3 los cliemes, a fin de
que ¢ respoasabie del drea compruche la eficacia de su tarea y le de oportunidad
al empleado de comseltarie sobre tales y cuales problemas cos que se tropiece.
Este paso de logra a través de los siguicntes puntos:

-l)l\—hauﬂq‘lw.

Es importastc que o} empleado sc de cucata cwaado termina su perfodo de
adicstramicato y cuando empicza a trabajar bejo s propia respoasabilidad. As( se
Ic harf catcader que la responsabilidad de su trabsjo pesa sobre sus hombros.

2) Indicaric a quicn debe acudiir si tiene dudas. Si se descuida cf empleado y se le
deja gue consulie sus dudas a cualquicra de sus compalieros Jos més probeble es
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que ofro eche a perder su adiestramiento y consecuentemente ¢l cliente no estard
recibiendo 1a informacién requerida, se e demorar4, etc,.

3) Revisar o evaluar frecuentemente 1a forma en que atiende al cliente; invitarle a
hacer preguntas. Con el propdsito de asegurarnos que ya no tiene ninguna duda
sobre el trabajo que estd desarrollando. )

4) Disminuir progresivamente l1a ayuda y vigilancia. Cuando se comprueba que el
empleado ha entendido y ejecuta el trabajo correctamente, la supervisidn' debe
disminuirse hasta convertirse en la normal que se ejerce en la sucursal.

En este curso se contempla el método de instruccidn, como una manera viable
para que los empleados desarrollen o modifiquen sus actitudes cuando atiendén a
un cliente en cualquier circunstancia en que se presente.

Considero esencial evaluar el curso de capacitacion que recibirén los empleados,
para determinar el grado de confiabilidad y de tilidad de dicho curso, y para

posibles sugerencias.
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4.10 INSTRUMENTO DE
EVAI.UACION



" UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA
ESTRATEGICA PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD.

CURSO DE CAPACITACION PARA MEIORAR LAS ACTITUDES DE LOS
EMPLEADOS DE LAS SUCURSALES.

OPINIONES SOBRE EL CURSO
. Nombre del curso

" Puesto_-
Fecha

El presente cuestionario esta diseliado para fines exchusivos de capacitaciée. Su
respuesta servir pars ¢l mejoramiento de cursos posteriores, por lo que e
pedimos subraye dnicamente 1a respuesta que considere adecuade.

1. De acuerdo a tu opinida el curso que acabas de tomar ¢ ha parecido.
2)Bueno  b) Regular c)Malo

2. El curso:

a) Cumplid los objetivos en su totalidad

b) Cumpli6 los objetivos en lo esencial

¢) Cumpli6 los objetivos en forma parcial

d) No cumplié con los objetivos.
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3. Los conocimientos que usted adquirié en el curso son:

1) Totalmente aplicables en su drea de trabajo.

b) Aplicables en ciertos aspectos del trabajo.

¢) Sin intéres ¢ initiles para el desempefio de su trabajo.

4. La duracién del curso fue:

a) La mis adecuada para asimilar el contenido del curso.

b) Conveniente.

¢) Demasiado largo.

d) Muy breve para asimilar el contenido del curso.

5. Considera usted que el curso:

8) Le despertd interés e inquietudes para conocer més del tema.

b) Cumplié completamente con sus expectativas.

¢) Le result6 eficiente para conocer sobre esos aspectos.

d) No cumpli6 con sus expectativas. )
6. lndiququcmcmsidaacmvmimmmmfmmﬁseowcimlm
adquiridos. ' S

7. Estarfa interesado en darle seguimiento a otros cursos que estén relacionados
con el tema que se expuso, '
Si No

8. Comentarios y sugerencias sobre el curso.

Ry
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La palabra que resume las telaL'iunes de una organizacién con su enlorno
es “servicio”. Todos Jos empleados que tiencn COtactdo con Otras personas
personifican “a cualquier Banco, con mayor razén cuando éstas personas, no ol
son compafieros de trabajo, sino que son los clientes de la institucidn como pueden
ser los empresarios, los funcionarios de banca, consultores profesionales. La
dignidad y el prestigio de los Bancos estf en las manos de todos los que trabajan
enél. ‘

Recordando que se entiende por servicio, es una mente abierta, que
comprende la necesidad de informacidn de las personas que acuden a la sucursal, a
quienes se atiende con una actitud positiva y de agrado por lo que sec esta
haciendo. Es el producto primordial que ofrece el Banco a través del factor
humano gue trabaja en la Institucién.

Las dimensiones del servicio son a nivel de:

“Ayiideme” que es el mds comin e implica que las personas solicitan la
informacién indispensable y dada en forma clara y oportuna para realizar trémites
administrativos en general. Por supuesto que debe darse el servicio con la
amabilidad y cortesfa que quisiéramos para nosotros mismos.

El segundo nivel es el de “Repdrelo” que es algo frecuente y cuyos
solicitantes estdn alterados emocionalmente en virtud de que el servicio recibido de
los empleados no ha cumplido las expectativas de los clientes y por tanto los
clientes exigen que los tratemos como ellos quisieran gue los tratframos.

El tercer nivel es el servicio de valor agregado que aunque de la
sensacién de una simple cortesfa, es la sonrisa que acompaiia a la informacidn
solicitada, es la amabilidad para atender a una persona que se encuentra
desorientada en un pasillo del Banco, es la diligencia para atender la solicitud de

un visitante a nuestra Institucidn, es el envfo de informacién complementaria dfas
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después ' que atendimos al “cliente™, es c.i folleto extra que le obsequiamos
después de stender Ia consulta pedida, es 1a carta de seguimiento de Dosotros para
conbcer los resultados de su gestibn tanto con ¢l Bamco como con ofras
dependencias que tienen relacion con otros departamentos, etc.

Emuelsuviciochmw.

El servicio ¢s un arma de (s mercadotecnia mfs importante en Is
estrategia ‘del Banco para promover sus productos financieros, ya que perdurs mfs
tiempo la calidad del servicio que el producto informativo soficitado. Uno puede
ioqmrqunoscohmvoloquesewaﬁ, pero ounca que sea tratado con enfado,
0 con negligencia. Una sonrisa hace mfs dulce a cualquicr contratiempo, sicmpre
y cuando sea genuina y con verdadero deseo por servir.

' Esto harfa que la imagen del Banco perdure en la mente de los clicates
recordando 1a calidad en el servicio, el valor agregado del mismo, en ressmen que
nos recomienden como una institucion competitiva.

Es importante reconocer gue cuando un cliente del Banco acude al mismo,
se lleva muchas cosas. la informacion solicitada, 1a calidad de servicio de quiea Jo
stendié, 1a amabilidad con que fue orientado desde que eatro al edificio, la
sonrisa, la cordialidad de los empleados, la dilipencia con que fue ateadido, la
reputacién del Banco, la atencién personslizada que recibid, pues se mencionsba
su nombre, lo que hace sentirse impostante.

Es conveniente recordar que la gente no sélo compra cosss, también
compra expectativas de solucién a sus problemas y necesidad que lo impulso a
venir a una sucursal en especffico. La capacidad de servir com calidad a los
clientes del Banco es un problema que todos los empleados y fuaciomarios del
mismo tienen gue afrontar.



Existe un concepto importante cuando se habla de calidad de servicio el
llamado "momento de la verdad” que es el instante en el cual s tiene la
oportunidad de borrar de la mente del cliente todos Jos recuerdos del buen o mal
trao recibido en nucstra Institucion. Si uno hace mal su trabsjo €n ese momento,
borra Ia buena imagen que se tenia del Banco, si hacen su trabajo con calidad de
servicio, borra todos los malos momentos que hubiera tenido con el Banco
anteriormente, porque €n €3¢ instanie en que catra uno en contacto con ¢l cliente,
wel“momeﬁodehveuhd". .

El momento de [a verdad es intessamente personal, el cliente piensa que
€l es muy importante, que €1 merece una atencidn singular, que tiene una posicién
respetable y demanda respecto por €. El concepto de mancjar bien los momentos
de la verdad s ¢l principal ingrediente de 1a imagen de los Bancos.

Por supuesto que los cajeros, las sefioritas de inversiones, el subgerente
de promocida, el subgerente de servicios, el ejecutivo de cuents y el gerente,
ticaen infinidad de momentos de verdad, ya que son constaniemente asediados por
solicitantes de informacida, personas més importantes para cualquier negocio. Es
vital recordar que no dependen de Rosotros, sino que aosotros dependemos de
ellas; que 0o interrumpen puestro trabajo, sino que ellos son ¢l fundamento del
mismo; ¢llos forman parte primocdial de nuestro negocio, que son sefes de “‘came
y bueso™ y por tanto que sienten como nosotros, son personas que liegan al Banco
con sus necesidades y descos de resolverias satisfactoriamente y que ademds
acuden al Banco porque reconocen Que nosotros podemos  ayudarles
verdaderamente.

El valor del servicio es sumamente variable dependicndo del que lo otorga
y de la percepcitn de quicn lo recibe; ademds si no se presté adecuadamente, un
servicio no puede “reprocesar™, por todo lo anterior debemos asegurar la calidad



de servicio antes de que ocurra el “momento de la veidad “ y esto es uma
caracterfstica singular de este “producto™ que es el servicio, de ahf Ia
importancia de tener una actitud dispuesta con toda Ia amabilidad y conocimientos
acerca de 1o solicitado. No debemos olvidar que micntras mss personas de! Banco
estén preparadas para prestar un servicio de calidad, mejor ser€ la stencion a fos
clientes.

La preparacidn se logra a través de la capacitacida a los empleados que
tienen un contacto con los clientes sobre la informacida que bes pueden solicitar asf
como el trato humano que deban aplicar para que ¢l mismo se vaya satisfecho del
Banco.

Lo anterior me permite afirmar que en esta investigacidn comprobé ¢l
planteamiento de Ia Hipdtesis Central para el €xito de este trabajo, que cs la
siguiente premisa de 1a que se puede observar que: Si sc implanta la calidad en
servicios bancarios en Instituciones Financieras, por tanto se obtendrd unz mejora
en la calidad en los servicios bancarios con mayores oportunidades de incrementar
los instrumentos mercadoldgicos de competitividad en los mercados macionales e
internacionales; luego entonces, a 1a implementacion de calidad en los servicios
bancarios en Instituciones Financieras se tendré mayor posibilidad de aumesntar los
instrumentos mercadolégicos de competitividad en los mercados naciomales e
internacionales.

Cabe mencionar que en el caso préctico se establecieron 2 cuestionarios
dirigidos a los clientes y a los empleados respectivamente, posteriormente se
cuantificaron los datos para obtener informacién confiable y oportuno que permitié
establecer una propuesta viable para ¢l mejoramiento del servicio en Jos banco
haciendo notar que a lo largo de esta Investigaci6n que 1a implantacién de un curso

de capacitacién beneficia tanto al empleado, como a la institucién.



Cumpliéndose asf, el Objetivo Particular, mmamﬁwm
mnejauhsxﬁnlds@losewwosymbmm“eel
Objetivo especifico de esta Investigacion que establece que la aplicacion de un
curso de capacitacion de como mejorar 1a calidad en el servicio a través de Ia
modificaciéa y el desarrollo de nuevas y mejores actitudes por parte de los
empleados hacia el cliente.

El cumplimicoto de los Objetivos tuvo como base ¢l uso de métodos
genenales de conocimiento como fueron: Inductivo-Analftico-Sintético-Analdgico,
asf como la técnica de observacion directa al igual que en ¢l mejoramiento del
servicio, ahora bien en lo referente al alcance de la investigacion en cuanto a su
nivel conceptual, puedo considerar que esta cumple la ubicacidn, la descripcion y
of funcionamicnto del servicio en el campo de la Administracién, descripcion que
en el Banco objeto de estudio se explicé ampliamente.

Finalmente, puedo decir que el mejoramiento del servicio consiste en
adoptar una mueva actitud, un enfoque diferente de trabajo en donde nucstra
stencion se centre en la calidsd de! servicio que se proporciona a los clientes. El
mejoramiento de la calidad en el servicio aumenta las ganancias y la rentabilidad
de 1a institucién.



RECOMENDACIONES



Tomando en cuenta los factores que se utilizaron durante ef desarrollo de
esta investigacion, comsidero como fecomendacida principal, que se establezca
wne commaicacidn constante con sus clientes internos ( los empleados), ya que éste
se verS mis motivado para incrementar ¢l contacto con sus clieates externos. La
commaicacién es ua vehiculo indispenssble para conservar a los clientes,
comseguir s leaktad, motivar a los capleados y darles una idea exscta de las
sormas de calidad que deberda [ievar a cabo para stender a los cliestes.

Ea cuanto 3 los cursos de capacitacida deberfn hacerse dos veces por afio,
ya que le ayudar a detectar Jos errores que comete el personal y asf{ podrd
implemeatar 3 tiempo un programa para satisfacer las necesidades de su gente y
dar solucida a sus errores.

La calidad en et servicio, el liderazgo y Ia comunicacidn son tres aspectos
indispeasables:

1.-Creer e I2 habilidad para proporcionar un servicio superior es una

2.-Tomen I viside como propis, crea en ella, apyels, desarrolle
estiadares para lo que coastituye la excelencia de servicio de la instituciés y
commaiquelos. Se ticnc que trabejar tanto con los gerentes como con los démas y
educasrios pars mcjorar sus actitudes ante los clientes.

3.-Mutstreles que el servicio es una estratégia de beneficios. Demuestre su
creeacia en Ia visiéa a través de sus propias acciones, y sepa que haciéndolo,
iafluirs en los demss también,
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MARCO_TEORICO

NOMBRE DE LA TESIS:

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA PARA
INCREMENTAR LA COMPETITIVIOAD

VARIABLES :

VARIABLE INDEPENDIENTE (CAUSA)
La calidad en servicios bancarios

VARIABLE DEPENDIENTE (EFECTO)
Como una ventaja estrategica para incrementar la competitividad

VARIABLES EXTRANAS

Competencia

Medio Ambicate

Programas desarrollados de calidad en el servicio
Mcjorar las actitudes de los empleados

IMPORTANCIA SOCIAL: Con este tipo de investigacion se tiene la finalidad
de consolidar la importancia y su trascendencia mercadolégica que ticnen los
servicios que proporcionan los Bancos, asf la investigacion persigue Ia posibilidad
de proporcionar a los estudiantes y empresarios de servicios bancarios un arma
competitiva para desarrollar  estrategias  especfficas para implementar

procedimientos de calidad en los servicios bancarios, que coadyuven a mejorar las



actitudes de los empleados, esto con el fin de estar presente en un mercado cada
vez mds competitivo.

IMPORTANCIA TEORICA: Con csta investigacion a realizar s¢ contribuye a
Ia profesion del Lic. en Administracion, en la medida e que en esta investigacion
se muestran aquellas herramientas tedricas a plantear, coadyuvando a establecer
los conocimientos t&cnicos y précticos para una correcta aplicacién de métodos y
procedimientos, en la modificacidn y/o implementacion de estrategias para obtener
calidad en los servicios permitiendo incrementar los niveles de competitividad.
Coadyuvando a la identificacin de factores relevantes que influyen en el
desarrollo éptimo de los servicios que proporcionan los empleados de los bancos.

HIPOTESIS ALTERNAS:

1.-Si se implanta la calidad en el servicio bancario por lo tanto las estrategias en
servicio incrementardn la competitividad en los mercados, luego entonces a mayor
implantacién de calidad en los servicios bancarios tendrdé mayor posibilidad de
incrementar la competitividad en los mercados.

2.- Si se desarrollan programas de calidad en el servicio bancario por lo tanto el
fndice de clientes satisfechos aumentard, luego entonces a mayor desarrollo de
programas de calidad en el servicio bancario serd mayor el fndice de clientes
satisfechos.

3.-Si se establecen normas de calidad en el servicio bancario, por tanto las
Instituciones Bancarias satisfacerdn las necesidades de los clientes, luego entonces

a mayor establecimiento de normas de calidad en el servicio bancario, tendran
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clientes.

HIPOTESIS CENTRAL:

Si se implanta la calidad en servicios bancarios en Instituciones Financieras, por
tanto se obtendrf una mejora en la calidad en los servicios bancarios con mayores
oportunidades de incrementar las ventajas estrategicas de competitividad en los
mercados nacionales ¢ internacionales; luego entonces, a la implementacidn de
calidad en servicios bancarios en Instituciones Financieras se tendrd mayor
posibilidad de aumeatar las ventajas estrategicas de competitividsd en los
mercados nacionales ¢ internacionales. ’

HIPOTESIS NULA:

Si se implanta la calidad en servicios bancarios en Instituciones Financieras y no
permite una mejora cn la calidad de t0dos los aspectos del Bancos, por tanto no se
obiendrd una mejora en la calidad en los servicios bancarios ni mayores
oportunidades de incrementar las ventajas estrategicas de competitividad, en los
mercados nacionales e internacionales; luego entonces, a mayor implementacion
de calidad en servicios bancarios en lastituciones Financieras no s¢ obtendrs una
mayor posibilidad de aumentar las ventajas estrategicas para tener una
participacién competitiva, que requieren los mercados nacionales e internacionales,



OBJETIVO GENERAL:

" Sc establecerdn programas de Calidad en ¢l Servicio Bancario, para que las
Instituciones Bancarias adopten Ia calidad del servicio como un arma competitiva,
estableciendo objetivos para incrementar la calidad en la prestacidn de los
servicios, predominando la plena satisfaccion de los clientes pues s6lo asf
podemos cumplir con todas aquellas y cada una de las expectativas que el
consumidor desea satisfacer, convirtiéndolos en clientes reales.

Enfatizando en las ventajas que los mﬁos percibirén en forma intangible al
hacer uso de los servicios que otorga el Banco.

OBJETIVO PARTICULAR:

Establecimiento de programas de calidad en el servicio que se integren en la
planificacién estratégica de calidad en el servicio bancario, rapidez al cliente,
atencién personalizada, adaptacidn de sus necesidades, de sus deseos, de seguridad
y el acceso a la tecnologfa de punta,

Se establecerdn programas que coadyuven a incrementar la calidad en el
servicio, orientados a establecer un contacto estrecho con el cliente procurando

satisfacer las necesidades y expectativas de servicio que el cliente espera recibir.
OBJETIVO ESPECIFICO:
Se deberd establecer un programa viable para que las Instituciones Bancarias

contemplen la importancia de implementar la calidad en los servicios bancarios

como un vinculo para incrementar la competitividad en los mercados.



Estableciendo para su logro una serie de estrategias de control de calidad para los
diversos tipos de servicios que otorga el Banco, asf como 1a creacida de programas
que esten dirigidos a mejorar y/o modificar las actitudes y comportamientos de los
Con estas estrategias implantadas se incrementard la competitividad en los
mercados de servicios bancarios.

OBJETO DE ESTUDIO.- “ A la calidad en el servicio *
Las caracterfsticas de este objeto de estudio permite combinar una descripcién

funcional con el andlisis y optimizacion en Ia calidad en el servicio,
desprendiéndose segiin la epistemologfa como objeto de estudio un conceptual

simple.

METODOS:

Por ¢l objeto establecido se conmsidera que el tipo de métodos que se
implementargn son:

Inductivo Analftico Sintético Analdgico

Y como métodos particulares sistemas de control de calidad y/o cfrculos de
calidad.
TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS:

Esta seccién me permite establecer dos tipos de técnicas de recopilacién de datos
como son:

A) Técnicas de recopilacién de datos generales. -



Anilisis de contenido, tcnicas de fichaje. cuestionasivs y entrevistas.
B) Técnicas de recopilacida de datos particulares.

Estas dependen de las caracteristicas del tcma-problema y soa:

Técnicas de coatrol de calidad.

LA UBICACION DE LA INVESTIGACION:

" A) TEMPORAL:
Del 30 de Enero al mes de Julio de 1995.
B) UBICACION ESPACIAL: Refiriéndose a los lugares fueate de la informacide
‘como son:
Biblioteca de 1a Universidad Latinoamericana,
Biblioteca Benjamin Franklin,
Biblioteca de Contaduria y Administracion de la UNAM,
Biblioteca Intercontinental,
Biblioteca México,
Biblioteca del Banco Mexicano, y
Biblioteca del Banco Nacional de México.

DELIMITACION TEORICA:

Esta deriva directamente de la Importancia tedrica, de fa cual podemos
considerar las siguientes delimitaciones:

Considero que realizaré cuestionamientos y posibles alternativas de solucién,
estableciendo asf{ la base tedrica (llegando a establecer wa concreto de

pensamiento).



Se presende establecer, a partir de os coaceptlos de Admisistracida y Empresa.
Asf como sus diferemtes tipos y los clementos que las intcgran, ua sistema de
competitivided y productividad besado en 1a calided de servicios bescarios.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

-Las Iastituciones Bancarias no permiten teaer acceso a la informacién y
extraccida de los programas actuales de servicios y de los de sucva creacidn.

-En Ia actualidad la informacida recsbada, sobre la calidad en los servicios
bencarios es limitsda en cuestida de articulos especializados y de textos que
abarquen temas especfficos sobre la calidad en el servicio bancario. )

-Como limitacidn tedrica especffica, existe la falta de apoyo por parte de
Ias Instituciones Bancarias para este tipo de investigacion.

-Problemas para poderie dar el correcto enfoque a la informacién, dando
as{ la solucida adecuada a la problemtica planteada en esta investigacion.
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