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Constantemente hemos oído expresar diferentes opiniones en relación a un 

servicio de calidad. En algunos casos, nosotros como clientes, emitimos diferentes 

opiniones en relación a la atención recibida por parte de los empleados de las 

. Instituciones Bancarias. De tal modo que considere necesario establecer una 

investigación 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 

investigación. 

La variable independiente (causa), que es; La calidad t!n St!rvicios 

bancarios, se toma a su vez como una ventaja estrategica para incremt!ntar la 

competitividad (efecto). 

Lo anterior confirma la importancia social de esta investigación, ya que se 

tiene la finalidad de consolidar la importancia y su trascendencia mercadóiogica 

que tienen los servicios que otorgan los Bancos, así la investigación persigue la 

posibilidad de proporcionar a los estudiantes y empresarios de servicios bancarios 

un arma competitiva para desarrollar estrategias específicas para implementar 

procedimientos de calidad en Jos servicios bancarios, que coadyuven a mejorar 

las actitudes de los empleados, esto con el fin de estar presente en un mercado 

cada vez más competitivo. 

Con esta investigación a realizar se contribuye a la profesión del 

Licenciado en Administración, en la medida en que en esta investigación se 

muestran aquellas herramientas teóricas a plantear, coadyuvando a establecer los 

conocimientos técnicos y prácticos parn una correcta aplicación de métodos y 

procedimientos, en la modificación y/o implementación de estrategias para obtener 

calidad en los servicios permitiendo incrementar los niveles de competitividad. 



Coadyuvando a la identificación de factores relevantes que influyen en el 

desarrollo óptimo de lo servicios que proporcionan los empicados de los bancos. 

De los requerimientos o necesidades sociales y t6cnicos surgieron tres 

pl111teamientos para fomentar el desarrollo del presente trabajo de investigación, el 

primero. de los cuales es: Si se implanta la calidad en el servicio blncario por lo 

tanto las estrategias en servicio increlllCllW1( la compelilividld en los mercados, 

luego entooces a mayor implantacioo de calidad en los servicios bancarios tendri 

mayor posibilidad de incrementar la competitividad en los mercados. 

El segundo de los planteamientos alternos fue: Si se desarroll111 

programas de cüdld en el servicio bancario por lo tanto el índice de clientes 

satisfechos aurnentanl luego entonces a mayor desarrollo de programas de calidad 

en el servicio bancario sin mayor el índice .de clientes satisfechos. 

La última de las alternativas que se propuso fue: Si se establecen normas 

de calidad en el servicio bancario, por tanto las instituciones bancarias 

satisfacer.in las necesidades de los clientes, luego entonces a mayor 

establecimiento de normas de calidad en el servicio blJlcario, tendrú mayor 

posibilidad las instituciones bancarias de satisfacer las necesidades de los clientes. 

Como base fundamental para comprobar, que este lrabajo va acorde con 

los requerimientos actuales de los Bancos, se determinó aplicar como 

planteamiento o hipótesis 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 obtendrá 

una mejora en la calidad, en lo servicios bancarios con mayores oportunidades de 

incrementar las ventajas estrategicas de competitividad en los mercados nacionales 

e internacionales; luego entonces, a la implementación de calidad en servicios 

bancarios en Instituciones Financieras se tendrá mayor posibilidad de aumentar las 



ventajas estrategicas de competitividad en los mercados nacionales e 

inla'lllCioOIJes. 

Se fijaron como objetivos un general, un particular y un espedfico. En 

general estos consisten en explicar la importancia de la implemeolacidn de 

programas para mejorar la calidad en los servicios, así cómo a su vez desarrollar 

nuevas ICtitudes entre los empicados que permiten aumentar la compelilividld. 

Como objetivo geoenl, se eStablecerá un programa de calidad en el 

Servicio Bancario, para que las Instituciones Bancarias ldoplm la ca1idld del 

servicio como un arma competitiva, establec¡eodo objetivos p111 incremenlar la 

calidad en la prestación de los servicios, predominando la plena salisfaccida de 

los clientes pues sólo así podemos cumplir con todas aquellas y cada una de las 

expectativas que el consumidor desea satisfacer, convirtiéndolos en clieotes 

reales. 

Enfatizando en las ventajas que los usuarios pen:ilrirú en forma 

intangible al hacer uso de los servicios que ocorga el Banco. 

Como objetivo particular, es el establecimiento de prograius de calimd 

en el servicio que se integren en la planificación estratégica de calidad en el 

servicio bancario, rapidez al cliente, atención personalizada. adlplación a sus 

necesidades, de sus deseos, de seguridad y el acceso a la tecnología de punta. 

Se establecerán programas que coadyuven a iocremenlar la calidad en el 

servicio, orientados a establecer un contacto estrecho con el clieolc procurando 

satisfacer las necesidades y expectativas de servicio que el cliente espera recibir. 

Como objetivo específico, se deber.í establecer un programa viable pai-.t 

que las Instituciones Bancarias contemplen la importancia de implc:mtalal la 

calidad en los servicios bancarios como un vínculo para i1lcremeotar 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, así como la cracióo de programas dirigidos al mejoramiento de actitudes 

y/o componamientos de los empleados. 

Como objdo de aaudio, se esllbleció el concepblal simple, ya que las 

canic&erístias de este objefD de esllldio permite combinar una descripcidn 

filncional con el lll8isis y optimizacidn en la calidad en el servicio, 

dapreodiáldose segdn la epistemología como UD objeto de estudio un conceptual 

simple. 

El ioduclivo, pma poder describir cada una de las partes del desarrollo 

apitular, d mtcodo amltiro p1111 descooíponer en todu las panes que la integren 

y comprender cadJ una de dlas, el sin~co para lograr integrar toda la 

información recabada, todo eslO en base a la implementacidn de los 

procedimientos de calidad para mejorar el servicio y la observación del fenómeno 

objeto de eslUdio (esllldio del caso) como método analógico. 

Delimitando teóricameore a la preseolc investigación en el lfrea de 

me1calolec:nia, .,,.... ••.to al aspecto vinculado con los procedimientos de calidad 

kllal, enfocados a la lnstiluciones Financieras, se desarrolla la investigación en un 

programa de servicio, vinculado coa los problemas aclllales que presentan los 

Bancos al no conrar coa propamas que capaciten idóneamente al empleado para 

poder ocorgar un servicio de calidad, por lo tanto, la investigación retomó el 

problema del servicio y la falta de programas dirigidos al mismo. 

Esta informacióo es mixta, ya que incluye informacióo teórica y un caso 

aplicado a la póctica de UD ejemplo específico. 

Las t6cnicas de investigación implementadas para poder reali7ar esta resis 

dunnle el tnbajo teórico fue la redacción y cap111ra de datos, esto logró recabar 

la información necesaria para fundamentar es1a investigación. Para la aplicación 



del caso pñctico, se utilizó la técnica de observación directa, con el fin de 

c:omproblr la fllctlllilidld, CD CUIDIO a la implementación de programas dirigidos • 

mejorar las actitudes y las atcociones de los empleados, hacia los clicoles que 

utiliz.all c:u.lquier sucun.J de un 8IJlco X. 

El tiempo para n:aliur esta investigación inició en el mes de Eaero de 

1995, concluyáldose CD Junio del presente mo. La misma, fue e1abonda ca la 

ciudad de M~llil:o. en los esp:ios de la Biblioo:ca y aulas de la Universidld 

Lllli-.uericaoa, S.C. apoyúdome también pua rea1iz.lrta en Bibliogrda 

adquirida en las bibliolecas del Instituto Beojamúl Franklin, Universidad 

Iberoamericana, Universidad lntercontineobll, Facultad de Conladurfa y 

Administración de la U.N.A.M. y Bihlioleca Central de la U.N.A.M. 

El caso pnlctico implementado se llevó a cabo en difCl'CllleS Sucunales de 

las lnslituciooes Financieras existeotes en la capital del pafs. 

Algunas de las limitantes que se presentaron dul'llllC el tnmcurso de esta 

investigación y que influyeron en ellas son: 

Las dificultades en CUIDIO a información .:tua1 de savicio Cll los e.:os 
es muy escasa y no pCl'milen el acceso en caso de que exista dicha infonmción, 

además de que en la identificación de problemas pudo exislir subjetivismo del 

investigador. 

Para proseguir, detallaré la información que permitirá desarrollar en 

forma este trabajo de investigación, descrihieodo en el desarrollo aipilular a la 

Mercadolecnia, las Generalidades de Calidad y Servicio Bancario, así como el 

Servicio enfocado a la Competitividad, finalizando con la aplicación de la klOlfa en 

un caso pñclico. 
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El propósito que tiene este apftulo es la de realizar una 

inlroduccidn 111 estudio de las divems mndllidldes que se aecai!ln pera imiilantar 

progrmw de Cllidlld ea los servicios que olarpll los empltados de los bancos. 

Una de ellas es la ..,iicacida de la mm:alotccnia ea los servicios 

que O!llrp im i-:o, ll8citodola -.-ia, ya que amplios sectores de la sociedad 

lieaea relacic!o con im hinco, ya sea m forma limitada o eumsa. Deolro de esre 

man:o se eacuea1n1 un elemeolo que hace crear nuevas !6c:nicas y tratar de mejorar 

las lllellc:iones hacia el c:lieote o sea la CORIF 111:11cia. 

Es UD becbo que cada día se ilic:remealall d número de usuarios que 

buscan Sllisfac:a" sus neasidades, bacimlo uso de los !lel'Vic:ios hlllcarios, ya sea a 

nivel empresarial o individual, según sea el c:aso, quienes Olorguen su preferencia 

a una lnstituc:idn seó la que mejor salisbga sus necesidades de servicio. 

Los probleam c:olidianos a que se aifrealan los Bancos desde el 

pulllO de viSla de calidad ea d servicio, es la falla de propamas o procesos que 

estál dirigidos a mejorar las IClitudes de los empleados, de c:ómo comportarse ante 

d c:licnle etc. F.n si el problema radica m que los Blllcos se prcoc:upan más por 

·o111a1er ._ mayor ren!abilidad soslayando a su vez d sr:rvic:io. 

La Mercadotecnia tiene UD papel importante en la implanlac:idn de 

programas dirigidos a mejorar el servicio, ya que por medio de sus informes y 

cm.dios de merc:ldco, los direc:lores de los llaDoos se pcrcararm de las necesidades 

ac1u11es de los clicn!es, los problemas ellistmtes ea el servicio y que a nivel 

c:oqic:titivo tienen actualmente en los merralos fimncieros. 
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Una vez planteado lo anterior, procederé a examinar en primera 

instancia los conceptos básicos y I o elementales para posteriormente mostrar su 

ubicación y la imporWlcia que tiene en la estructuración de esta investigación. 

Comenzaré entonces, en este capítulo, con unas definiciones de 

mercadolecnia para comprender el significado de la misma. 

1.1 DBPillICIOll DE llERCADOTECMIA 

A continuación cito algunas definiciones de autores conocidos, los 

cuales hin sentido verdadero interés relativo por el estudio de la Mercadolecnia. 

Primeramente tomaré la definición de Philip Kotler, en la que hace 

mención de la Mercadotecnia como: "una actividad humana cuya finalidad 

consiste en satisfacer las necesidades y deseos del bombre por medio de los 

jiroc.:sos de inlel"camhio".'
1
' 

Car!, McDaniel Jr. lo define como : "una actividad humana cuya 

finalidad es satisfacer las necesidades y deseos mediante el proceso de 

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

algo de valor potencial que ofrecerse mutuamente·. m 

Para Laura Fischer; "es una actividad administrativa dirigida a 

satisfaca" necesidades y deseos a través de intercambios. Implica la determinación 

de los valores de un mercado e.o.-pecffico con el fin de adaptar la organización de 

una empresa al suministro de las satisfacciones que se desean de una forma llWs 



eficiente que los competidores. El suministro de Slllisfactores deotto de UD 

~. es la clave de la ~iliclad de una empresa". 
111 

To...00 como refemicia lu defilliciomes ateriores de los 

difercnlel aatares se puede ollscrvar la divcnificacidll de af111p1a ea tonlO 

a la macadotecaia 1ia cmlm&o, c:ouidero qae e&idc ea todu y cada au 

de las defiaiciomes .igo ca coaú, ya qllC la .acadocecai8 CI UD proceso 

coordillldo pua l'Cllizar illten:ambios de prodKtol o ICIVicios q.e n.yea 

del prod1lctor .i C011111aidor ft!Cl•ill!MIM a la salisfKcióa de m 

w:Clidldcs y/o deseos. 

Estimo cooveniente tambim la necesidad de reali7.ar UD aúlisis de 

las definiciones de la mercadotecnia, coo la finalidld de identificar la función 

esencial, asf como la importancia que ~ tiene CD cualquier empresa y lo 

Institución. Como parte fuadamental en su esttuctuta organizaciooal. 

Veamos a continuación la importancia que tiene el medio ambiente 

de la mercadotecnia, identificando los dos factores que afectan a las organir.aciooes 

CD SUS programas mercadológicos. 

1. 2 BL llBDIO AllBil!lft'E DB LA llBRCADO'l'BCllIA 

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 consideró 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 la organi1.1Ci6n, y dentro de 

ella, influyendo en la capacidad de la gerencia para realizar y conserv1r 

transacciones adecuadas con su clientela meta. 

En la evaluación de las características o de la posición competitiva 

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

el ambiente general económico y social, que pueden ser críticas en cuaolo a su 

validez. Además, cualquier cambio en el entorno eittemo puede afectar a la 

conveniencia de las estrategias potenciales que han de adoptarse para cambiar la 

posici6o relativa del banco en el mercado. 

Eltisten varias fuen.as ambientales que afectan las funciones 

mercadol6gicas de una organización, constituyéndose como microambien1e y 

macroambiente. 

Primeramente euminaré el microambicnte en donde el sistema de 

mercadotecnia está conformado, en cierta medida, por dos lendeocias, o bien 

llamémosle fuerzas internas que son controlables por Ja administración. Uno de 

esos recursos de la empresa en áreas ajenas a Ja mercadotecnia es la interrelación 

de Infonnación, los Recursos Humanos, la capacidad financien, la imagen de la 

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

s 



recursos dentro del deplnamento de mercadotecnia en donde se refleja 

someramente el ambiente interno como son las relaciones de productor-proveedor. 

lóterlDediarios de mercadotecnia, (promotores, publicistas, vendedores). 

Programas de mercadoca:nia de la institución y el mercadeo. 

Al determinar el ambiente interno, es impol1allte mencionar, que 

eSla fucna puede ser controlada por la institución siempre y cuando se establezcan 

puúnetros viables para la posible solución o mejoramiento de los factores que 

sean alterados por dichas fuel7.8S internas. 

El macroambiente o bien puede llamarse ambiente externo, se 

encuentra en un cambio constante, a su vez estos cambios pueden ser en 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 la organii.ación bancaria. 

Cito a continuación los factores ambientales fundamentales;'" 

Tettdencia.s en las Condicione:1 Econ6111it:Qil: 

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

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

Tendencias Demográficas: 

Tasa de nacimientos, Tamaño de la población, distribución de la población 

por edades, distribución socioecon6mica, distribución geográfica de la 

población, distribuciün de la población por educación y conocimientos. 
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Tendmcils en d estilo de vida, ellpeClllivas ck csraa, · fendeacias 

educalivas, opinidn pública. 

cambios en la tecDOlogía industrill, inversiones de competidores no 

hlncuios, sistanas de procesamiento de dllos, iúquinas utili7.ldas en el 

sector bancario. 

Nornmliva sobre Bancos, leyes fiscales, control de cambios, actitudes 

lllcia la hinca extranjera. 

O. el ccmoci•iaito del ambiellte exteno las illllitllcioees o 

lu empresas 11a mio modific:aa su meula para la comen:ialiacm, sillO 1111e 

adema desalbrea aevas oportllllidades en los Bichos o mercados a OC9JJU. 

Eáablecie.do ea este Abapftulo q11e las lllllitucioaes Fiuacieras telldrú 

que comtemplar y apearse a dichos factores qae - iKomrolables. 

Búltielldo lulbiia algunos factores que se )llledea comrolar o regular de 

acuerdo• sas accesidades de la entidad. 

Ea este tema se condujo • la idemif-.Cacida de- las f1lenas que 

afecto • la empresa o a la institución y la trascmdeecia q11e implica en el 
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deplltameDto de men:aclotecaia , lllacia la ._..... de oportuidades • los 

_.... uiltcates. Al Clllblec:a" aee ~ .- Ndca a 1a 

-ndn••aia w da la pula pua dlllors propaw * ~ J 

ICIYicios, csiltieMo m dlaRlacielm ·..-rejada mm la macla de 

mercadoUaia, pera el c:.llplillicmto de los .....-_ -e~ 

i.,l~rr , ... e11 lu imtilK"- ..___ 

En d punlO siguiere, presallO la cldiaicida de ..-. ... la 

perspectiva de un bllloo. De becbo no cm.e - VlliKidll.,.... ma CJllo tipo de 

organiz.ación, por lo gencnl al hlccr meocidn del mmado 1C timdc a Cllb:m' a 

los tipos de comumidores que utilimú nuestros prodllClos y/o 9CIYil:im. 

1,3 DBF:UU:CI09 DE llllllCADO 

Pira definir el término merado, amickro Id ' ..... 

refermcia del libro "IKticas de gucnillas al mr.rcadm", q11e _....a lados b 

giros cxistenles describiéndolo como: "todas y cada - de la ~ qiie llllim 

dmlro de una ~ de mercadeo, ya sea un birria, - ...._., - c:Ílldlll, -

nación, o inclusive todo el universo•."' 

El autor Dcrek F. Channon, desde d punto de villll '-:alío dice 

que "un merado está definido por la interacción Clllre un tipo de 11• "hics y 

un producto o grupo de servicios ofrecidos por el banco"."' 

Para definir el mercado para un banco, dicho ...- lo amidma 

difícil, porque un banco opera en una serie de mercados <almllido5>. cada_, 
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de los cuales es un subconjunto del llla'Qdo toCll. A la vez di~ el 

mercado toCll en sectores a los que el blDco veoderi sus productos o telVicios. 

c-iclerudo lli,.,..... 11tlefimrelwraidode8Aa'do a las 

defiaic~ Dtaiora, -· q9e CI .. klCatidl4 de IOlla 8qllCllu 

............. be.eficilrw del prudmcto o lmYicio ... 6llrica o. 

fsilila, J ...... pamtine .. c:ompla de .. .._. 

1.3.1 CLASIPICllCJ:Clll DB llllllCADO 

Al blbllr de IMtado c:cmidao aeacial ---- los tipos de 

clasificacicla de merados q11e deliea c:oasidenr las eallJlalS y/o instituciones 

'-arias llllcs de ralizs program de ~. clasifil:4ndoe ca: 

Loud.-Es 1111 ~ pcqldo y 80 Rbasa las loraljdecles; por 

ejemplo los timguis de CllllqDia' bmio de - ciudld. 

llteti-1. - Es 1111 mercado tús grande que el loral y se forma de 

varios mercados locales que se i1*grlD en una regido geogñfica o ecoadmica; 

por ejemplo el mercado del Bajío, d lllClado de la rro.n aone, etc. 
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NadOffO/. -- Tambim conocido como mercado iotano, está 

formado por el coajunto de mercados locales y regiooales que ellÚfCll en un país. 

Es el coajunto de transacciones comerciales que ocwim dentto del referido. 

lllllfllilll.-Es el coojunto de tnnsacciooes ~ qae se 

Ralian mere los diferentes países que existm en el mundo; 1allllli6I se le CODOCe 

como mercado inta'nacioalJ. El mercado lllUlldiaJ se puede a.eo-- con vlrias 

mms que forman mercados regiolllles como el mercado CCMllWiclllo, d 

mercado europeo, el men:ado amtico o el mercado Mdino. 

Según lo que se ofrez.ca, los merados pueden ser: 

De -rauu:úu. - Lo que se ofrece soo bienes apedfic:a....se 

producidos para intercambios (venderlos), como el mercado de biaies de primera 

necesidad, el mercado de lllllerias primas, etc. 

De :rerricios. - Lo que se compra en este tipo de mc:n:alos DO -

mercancías lllgibles sino servicios; Cuanto má'.s euctos sea los llmill:s de m 

sector de mercado, las eslrategias señn especificas, lo que prnllilra alllJleccr 

una poslUn defendible. (Poi- ejemplo el mercado de servicios '-:arios, qae es d 

que se anali7.a en el presente trabajo). 

De ofena ilUIOlftdttea. - En este merl'.ado el precio se emblece 

iípidameole y se encuentra determinado por el costo de resava, qae es d úlliBl 

precio al cual el oferente está dispuesto a vender sus mercancús. 
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De cono pico. - Aquí el precio no se esllblece 1an nlpidlmente ya 

que se eocwen delerminado sobre todo· por el costo de ~ de tu 

~-

De """11"'zo. -En este matldo el monto de las lllaQllCfas se 

elllblece c:oa lmlilud, y 11111qUC d moato ca defamillldo eo buelll medida por 

b COSIOI de produccidn; eo este periodo todos CllllJS mismos cambilll o pueden 

VllÍll' de -m c:oa la proportida eo que se lllili1.aa los recw105. 

A plltir de lo anterior c:omidml que - es posible ob5el'Vlr c:oa 

clm'idld que la clasificacidn de Llunl Fisdler convoca a un proceso coosistcnte eo 

idelltificlr y evalaar divmos es1n1os o capa del pdblico COllSUmidor, Con la 

fimlidld de ÍlllalSÍfiCal' lis relaciones con los comumidores de los mercados 

emteo&es. 

1. 4 LA lllllCLA DB ·llllllCADO'l'ID 

Lll ÍJISIÍtUCÍOlles bmmilS por lo geaeral no enflliml eo definir 

esaraeegils efectivas ¡ma la implantación o el mejoramiaMo de programas que 

ada dirigidos a la calidad del servicio que prnporciomn. 

Coo esto me es posible afirmar la necesidad de analizar las cinco 

"Pa", factores que integran la me7.Cla de la mercadotecnia, haciendo énfasis en 

la ultima •p• de la me7.Cla, que es considerada por autores men:adólogos, como 

IBI nuevo elemmto del combinado de men:adol«nia. 
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En lo que respecta a las definiciones de los elementos de dicha 

mu.eta. promoc:iooal, proporciono una definicilln del IUlor . Plúlip Kodcr, 

ccinsidenndo lis S "Pes", y dcliniáldola como • el coajullfo de Ylrilbles 

cootrollbles de la men:adotccnia que la firma combina pl1'a gmaw la rapueaa 

que desea por pmte del mercado mda"."' 

Coojugando lis ideas principlles de llgwios lllllOl'Cs, convergen de 

que existm 5 elementos que intervienen directamenfc en la meu:la mr:n:adoldgica, 

a continuacilln los ideolifico y hlr6 - definicido sin eaaw en decalle ele los 

primeros cuatro, salvo el quinto elemedo que pcma Ñil1nellle pnx:eded a dlr -

explicacilln llW amplia. 

Cito a continuacilln los cinco elementos de la mezcla 

mercadológica;'"' 

PRODUCTO. -Es todo aquello que puede ofia:a1le a la -.:i611 ele 

un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que ademá S-SC Sllisfaca- m 

deseo o necesidad. Ahlrcando objetos físicos, servicios, in-. silios, 

orglllÍDciooes e ideas. 

PltECIO. - Es la cantidad eo términos IDlllMUrios que se da a 

cambio de la entrega de un producto o un servicio. 

PLA7.A.- Es el lugar donde se ofrece el producto, pma a vma. 
Aquí se incluye lis actividades de distribución. 
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NOllOCION,- Es el aJll.ÍUI*> de Ktivmdes pn difundir e 

impllsar d producto o bien como el prosr.- de vealaS y pablicict.d de la 

COlllpllllía. 

lllAGBN ruauet.- & m ~de c:dmo se percibe ea lo 

nrm.e •• npllaCidll, de la ÚllpftlÍdla qlle tieaea de la orpmiDcida por 5111 

divaw peticos: climles, proveedora, empicados, accionims, 111 imaituciones 

fimciens, las polllacima doade t:m ellllllecido 

AJ lllba" allblecido - clefinicidll de cadl demelllo de la mezcla 

..-cadoJldgica, ~ • .,.._. - viside al r- gieaenl de los .5 

............. -ioaadol. 

El prodMao es mo de los mpectos mñ importantes delllro de la 

mezcla de ~. ya que si estos llO llllilfacm los deseos y necesidades 

de los u ·ha 6-lin ea los macados a1 los q11e hM sido desigmdos. 

Por lo gemnl los prodllctos esrm ~ rdacioolldos, y1 sea porque 

lllisl"m • m:aidlll o se les - "' 4 • • . 

FJ precio es d ~de men:adotecllil conocido por et lego. 

Primro, porque es - de las CUKt«ÍSIÍCl5 del producto que se omite en la 

plllllicidld, segando porqae incide dim:Wnmle sobre su Clp9Cidld ldquisitiva y 

ddJe Clllllleca' .. pmamalC juicio de COllVCllÍCDCÍI ICa'Ca de la oportunidld de 

ldquirir ligo al r.cDi de su precio. 
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Al referirme a la pllll, pretendo dar 1 entender que son los canales 

de distribucidn, WstiendD tres tipos; intensiva, selectiva y exclusiva, por medio 

de UD pupo de inlamediuios rellcioaldos ellll'e SÍ hlcieDdo llepr los productos 

a los comumidores fimles. Definiendo una estrategia pn que el producto llegue 

del flbricalllle al cons11midnr, l!slt ddMñ ser el adecuado pira que se puedan 

lognr los objetivos de la empresa. 

La promocidn es Olro demento üqJorUnle pma dlr a COllOCCI' 

DU$IO producto o servicio. 

· Los elementos impormitcs que se incluyen en esta alnlegia .,. 

los siguiclllcs: Pllblicidad, Venta Pmonal, Envase, Prmoocidn de Vallas. 

Estos factores estú inlerrelaciOlllldos entre sí, pma inaementll' la 

dellllllda de sus productos y /o servicios, a travl!s de la infonmcidn que se brinda 

a los consumidores actuales y/o potmciales. Propon:ionaado illfonnacidll a 

travl!s de la fueru de venta; por medio de la venta pc:rsooal, por lde:mlrtding, 

vía telefdoica, etc. Otra forma de informacido es 11 través de la publicidld, que di! 

mis posiciones dentro de un mercado, tanto al producto como a la empresa. 

Eslos elementos brindarán esencialmente informacic!n sobn: la 

empresa, el producto o servicio, coadyuvando a crear una imagen positiva y de 

credibilidld en los mismos. 

En la Imagen Pllblica; es la impresión general que se tiene de una 

empresa o de una institución bancaria de sus productos, servicios e incluso de sus 
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expcctativn a corto y llrgo plaz.o, pudiendo ser desde IBll iimgen positiva hasta 

- imagen nepliva. 

En la mez.cla mercadológic:a las cinco ...... - inladependiente, 

es decü: que c:ualqaier medida que úecte a - de ellas .... 1111 illlplCtO sobre 

111 deads. EofatiJJO ea esca obscrvKido porque es lleClellrio YÍllCUlarilS coa 

alnlegil efec:Uva en doadc las decisiones COllb:lllplea todos los detalles que en 

ddaminldo momento n:percutm en las fuJlc"-5 que deslnolll cada elemento 

de la mezcla promociollll. Lis •ra• deben sa- hechas a la medida, que sean 

compalibles y coonlinadls. De ICUeldo a las dimemioaes de la empresa, a q~ 

objetivos se desean alcan1.ar, COllll!lllplaod si realmente cuellla coa los recursos 

suficientes para llevar a cabo en fOl'Dll efectiva la aplicacido de dicha mezcla 

promociollll. 

Delde mi puato de vista la mea:la a • elemado esencial 

pua culqlaier Cllntegil de mercadeo. El procem de '-lar y eq11ilibrar 

la -la CI áic:o pua cada orguizacim. Couillic:lldo ell mezclar estos 

elemeatos de la c:ombiwidll de macmdeo ai r.... tal qme satisfaga las 

eecesidades de los men:adol objetivo previl.-e ICleccioudo. 

Es 8eCCSlrio c:ouiderar qae ea el proc:ao de la -.cla se 

liaiea qae IOllllr ca cuenta las vuiables coalrolabla y las ÍllCOlllrolables 

am el fia de iKlmir ea u lllWmo de errora 11 lptiQr la mezcla ea la 

c:omen:ialú.acidll de •• prodllclo o .. savicio. 
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Presento 1 continuacidn un grifico que pemine visualil.ar 

clulmeote la relacidn bomog61ea que existe entre las CUllro ...... con la quinta 

•p• ldicionll que es 11 JIJll&en Pllbliu (El Servicio). (figura 1.1) 

p p p p 

R R L R 
o E A o 
o e z M 
u - I ,__ A - o 
e o e 
T I 
o o 

N _ ... 
1 1 u 

IMAGEN PUBLICA 

(SERVICIOI 

Fig. 1.1 las 5 "Pes" de la Mezcla de Mercadotecnia 

El combinado lllterior se debe preparar a la medida de ua producto 

o servicio determinado, sin perder de vista, los objetivos de mercadeo 

determinados que la empresa está mils interesada en upcar. 

De igual manera se debe estudiar la compatibilidad de los diferentes 

elementos de esta combinación. Todas las decisiones que esttn relacionadas con 

las •J>es• deben ir coordinadas, y la estrategia del combinado de mercadotecnia 

se debe definir simuldneamente. 

A partir del combinado anterior se pretende realizar un proceso 

constantemente evolucionado, y que no permanel.C8 estático. Este proceso debe 
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examinar su lfnea de productos o servicios y el mercadeo que se desea .tcanur, a 

ftn de dar forma a un programa mercadológico que se ajuste a la mejor forma para 

atraer a los clientes de dicho mercado. 

Al haber realizado un amlisis de los elementos ldsicos de las cinco 

"Pea" me enfocm!! en forma especial a la identi&.:ión y a la importancia de la 

quinta •p• siendo 6sta la imagen pública de la empresa, es decir, la rqJUIBci<ln; 

la impresión que tiene el público acerca de la empresa en lo refereate a sus 

productos y/o servicios. 

La imagen pública es un compuesto de cómo se percibe a una 

0:.gani7.acido por sus diversos públicos: OienleS, proveedores, empleados, 

acciooisw, las poblaciones donde esti esllblecida, y los diferenleS gobiernos, . 
locales y federales. Y a estos grupos se debe alladir los medios de comunicacióo, 

de lo cual no se puede esperar que se proporcione información objetiva y 

confiable. 

Al hablar de la mezcla mercadológica considero la siguiellte 

perspectiva de la quinta •p•, como partC fundamental para el desarrollo de 

programas de servicio al cliente, con la finalidad de persuadirlo de que 

existe un buen servicio, rápido y eficiente segda sus requerimieatos, con 

respecto a sus necesidades. Esto coadyuvad a la rqiutacid9 y credibilidad 

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

Existen otros términos, que se le dan a la imagen pu1>1ica, cómo es 

la Notoriedad y Relaciones Públicas, relacionándose ambas con el desarrollo de la 
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imagen pllblica. La notoriedad es la comunicación, acerca de la empresa, iniciada 

por la misma teniendo una repercusión a través de los medios de comunicación de 

fónna gratuita. Es decir, las acciones que realiza la empresa buscando el bimeslar 

de los trabajadores o clientes y de terceras personas. 

Las relaciones ptlblicas tienen la función adminiSlntiva que evalúa 

la actitud del público, identifica las poJ{tjcas o procedimientos de las imlituciones 

con el interés de la sociedad, planeando y ejecutando programas de 8CCido pma 

ganarse la aceptación del puñlico y su compresión. Además tiene la función de 

infonnar de nuevos servicios o productos que satisfaceñn las ....-esiUdes de los 

clientes o bien para dar a conocer las mejoras en los prognunas de calimd m el 

servicio. 

De este modo, pude identificar y plasmar la importaa:ia 419e 

tiene el establecimicato y el seguimiento de la· meu:la 8el'Clldol6gica, limdlJ 

UIUI parte importante en la mercadotecnia para el logro de los objdiYOS. 

Pua el desarrollo de programas mercadológicos es funda....... ~ 

las mezclas promocionales para el l!xito de lanzamientos de prudKtos o ca 

el otorgamiento de servicios. 

En la medida en que la empresa o institución sea conducida coa 

estabilidad y seguridad que proporcionan los elementos de la mezcla 

merCadológica con la capacidad de adaptabilidad que se logre ante las vcnientes 

inesperadas, podnl continuar con sus programas en un futuro, aún sobre sus 

competidores. 
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La calidad del servicio expone que en el entorno 1etual no hay 

empresa viable sin atención al cliente y sin la calidad del servicio (que expondrd 

en el capftulo 11), que se debe ofrecer. por ello, pua poder estar presente en un 

mercado cada vez mis competitivo, los Bancos tienen que aplicar la calidad del 

servicio, considerada por los autores antes mencionados como la quillla p del 

marketing. 

Al hablar de dichos elementos antes mencionados establecere en el 

siguiente tema la influencia que tiene la mercadotecnia en los servicios que se 

comerciali7.an en los mercados. 

1.5 llERCADOTBCllIA DB SERVICIOS 

La importancia que tiene la mercadotecnia en loo servicios es algo 

nuevo, para la mayoría de las empresas o instituciones. En la actualidad la 

prestación de servicios se encuentra organi7.8da constituyendo en la prictica una 

actividad económica de las mis importantes de nuestra economía. El servicio es 

fundamental para las empresas, debido a que el ritmo del crecimiento económico 

en el pafs y la implantación de tecnología de punta ha enmarcando una 

competitividad reilida entre la competencia nacional y extranjera; como 

consecuencia las empresas lendnfn que optar por la implantacido de la calidad en 

los servicios, como estrategia fundamental para hacer frente a la competencia . 

Menciono a continuación dos definiciones de Servicios, con el fin 

de identificar y comprender la función especffica de un servicio comlio. 

19 



Retoman! la definicidn de Weldon J. Taylor, en donde nos 

indica explkitamente al referirse al servicio como "Las llCtividades, beneficios o 

satisflcclones que se ofrecen en venta o que se proporcionan con relacidn a la 

venta de bienes de consumo•. '111 

Philip Kotler defina como "la llCtividad, beneficios o satisfacciones 

que se ponen a la venta o que una persona puede ofrecer a otra; soo esencialmente 

intangibles y no culminan en la adquisiciOO de una propiedad"."" 

Con est1s definiciones se entiende por servicio una serie de 

actividades intangibles que se ponen a la venta. 

La mercadocecnia de servicios da origen a un programa de 

mercadolecnia distinto a la de programas dirigidos a un producto. w !Kticas y 

esttategias empleadas en la comercialización de un producto ordinario son a veces 

inadecuadas pua la comercializ.acioo de servicios. 

En lo referente al púrafo anterior, no pretcodo dividir los 

productos y los servicios, ya que la mayor parte de los productos se acompallan de 

servicios, y casi todos los servicios necesitan productos de apoyo. 

Reafirmo que todos los bienes como los servicios, tratan de 

satisfacer las necesidades y los deseos del comrumidor, existiendo diferencias 

significativas enb'e estas dos clases de productos en relación a esto, hay cuab'o 

caracteristicas que soo indispensables para tener presente al momento de diseilar 

los programas de mercadotecnia: 
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Los servicios recaen en dos caregorlas generales; penoaales y 

~ciales; los servicios pasoaaJes iocluyea semcio ~. ftlllplllte, lllud, 

ac. Estos servicios adll dirigidos a roop•aúdores fialei, pero Cllllllim est111 

dirigidos a las empresas. Al referirme al e«- e#• fi8al p'efaldo dlr a entender 

qae d -midor puede hacer uso de .. lelYÍCÍOIS lllfa aacioaados, 

adquiMldolos sdlo temporalmenlt la propiedad o ~ iloicamr.nte ea uro 

temporal de cualquier produtto requerido ea la ,.odlccidn del l«Vicío. 

Con ·1 o ,._...,..I la cNC.-•li~ ea la 

~de ISYiciol, caa•i,..... el miYcl del Clll?llctO c:om d cu.e 

,.._.., para dlr el -.icio. Al llnlllsr de • ce.tacto c:oe d climte 

llipifica la ,._w «sica del el-. ca d IÍltala. l.a cracim del 

enicio C1 d tnllajo m¡wrido ... IUliaÍlllll' el enicio Cll d. e-lo 1C 

imcn r 11 d 1ie?lpo f111C,,..,. et--= ca el IÜleSla de 11C1Yicio, llCd la 

mcnuidn em1re d et--= J el IÍllCma . 

..... .,. .......... - 9CIYÍCÍO, el _.,. .. lr.?lld - .,._ 

F.n elle subcapftulo idca1ifiqlll! la fmci6n de la aaadoleaúa de 

IUVÍciOI y lo ÜllpJltllllC que es su lplialci6a para cualquia' producto Clllgible o 

bien 1111 servicio ÍllllllgÍble. 

Es illpOl1allle maicx-- que d c:recimicslo de los savicios en los 

llCIDCÍ05 ha tmidll - tmdcocia de crecimialro. Eslo ,.ama que en el sector 
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servicios, las iasliluciones o empresas han diversificado sus actividades al 

ocurpmiemo de los mismos COlllmlpllndll que los savicios lflC se ~ ddle 

de ..,...,..se el colllrol de calidld, ea m illlallo por .,.._ • llivd 

satisfactorio de los comumidnres 8Cleedores del servicio. 

L.111-iau _ _._me 4K la QJidlil m los__..~• 
día - de - dlportwia .... ~ .... ncjde.,. ... ..... 
depelldee de ...... i-.pa qllC ..... los ._ ....... *la .... . 

~ .... -aidorea reales. clicllo .mvicias. &Is_,._* 
tcnieios tieña bacar día • ella ...... compditina, 1 w¡ e y 

COllPleju. Adnp«aÑO ~ele calidld m loa_.... ....... 
la IOCiedad. 

La mercadolccnia por su pane buscari la - ......... 

dllllleOer comunicado al usmrio, de los servicios y facilidldes .-e trae dicllo 

servicios al Moer ·USO de ~. 

En el siguiente subalpftulo procalo a idmlifim' i. piWipllcs 

canctafslicas de los servicios. 

1.5.1 CAllACTlllUSTZCAS DB LOS SllRVICIOS 

Menciono a continwición las características de los ll:nicios, cm el 

fin de que las instituciones lmlcarias las cootemplen para el dildo de sas 

programas de calidad ea el servicio. 

La influencia de estas caracterfsticas vmú de acuerdo coa el tipo de 

servicio y SÍ1ulción del mercado que se esté consicll:nmo. SÍll mllmgo 
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COdilayal • flCUW ldicimal CUllldo se ewnilmt la principlJes fucnlS 

lndiciimles qlle ildluya ea los precios: COSIOS. complllellCil y demladl. 

Lil 1111'.ANGlllH.JDAD.-l.os servicios - ialU&ibles. No se les 

~ _., ,..._, ..,._, oír ni oler lllles de lldqlúrirlo. Elfo es lo COlllrVio de 

• llial, ya q11e file ., es percibiclo por los sealidos, po1q11e es - ICCidn .que no 

emleja. 

Lil lllDWISlaH.JDAD.-Es UD servicio wdNG qae Sltisface 

la -=iesillld del --- y DO requiere de ser 1lnwawlo clurllue UD liempo 

- lo es d llim. Belde el puDID de vista mercadoldgico, 11 iadivisibiliclld 

lipifica 8 -'o que la Veala directa es d dllico C*mf posible de dis&ribucido, y 

los mvil:ios de • ~ no pueden venderse en demasildos mercados. Esta 

.......... lillila lllimismo .. esclll de opencida de - emprea. 

118rAllDM/ZACIÓN.- Es imposible que - ÜlllUllril o servicio, 

a ' u. 11 .. Ollli:ádn lotal de cadl unidad, en cambio un servicio depende de 

- aa:ilfll pma - d beneficio sin llepr 8 estlndlrimte, ademll de DO 

prodKine Cll .... Ea ~ia llS imtiblciones de servicios 11111 de preslar 

·-a -U• 11 etapl de • plueacidm del procliido" en sus program1S de ........... 
l'.tltlJCIPACIÓN-. El servicio se da dentro de UD llllJ'CO de 

limp> ea dmde d compndoc de un servicio paticipa en 11 fonnullcioo y 

cjmlcül. Ea d llCIYicio lambiin existe 11 produccido, dislribucida, coasumo; 

cm - ..-acidia m lo que respecta a tiempo y 1upr JW'8 ldqllirirlo por pan.e 
deb.. ·tres. 
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De estas caracterfsticas la más imponante es la intangibilidad . ya 

que identifica al servicio debido a que se consume en el momento mismo de su 

cómpra a diferencia de un bien. 

Procedo a realiz.ar la conclusión de este capítulo, pennitiendo 

continuar con el desarrollo de esta investigación con el capítulo segundo, titulado 

GENERALIDADES DE CALIDAD Y SERVICIO BANCARIO. 

A lo largo de este capítulo me ha sido posible definir Ja 

mercadotecnia .como; 1111a actividad llumana cuya finalidad es satisfacer las 

neccsidules y deseos mediante el proceso de intercambio. Este se efcc:lda 

cuando hay, por lo meaos, dos parteS y ambas tienen algo de valor potencial 

que ofrecerse mutuamente. 

También, conceptualicé la importancia del mercado para 

identificar que tipo de programas mercadológicos se han de implementar para los 

diferentes tipos de consumidores o usuarios existen en los diversos tipos de 

mercados. Identifiqué los tipos de ambientes que intervienen en el entorno de Ja 

empresa. Aunando el establecimiento de la me7.Cla promocional, enfatizando en 

fonna especial la imagen pública considerándola esencial para el desarrollo de 

programas destinados al otorgamiento de servicio y/o productos. 

Finalmente en este capítulo se identificó la imponancia que recae 

en la mercadotecnia, al aplicarse en los servicios así como sus caracterfsticas 

principales. 
-. 

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

los servicios bancarios, que es el tema que me permito presentar a continuación. 
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Durante el desarrollo del primer capítulo de esta investigación, he 

dejado claro que la mercadolecnia es un instrumento fundamental pua el 

desal'rollo de programas de calidad de servicio. Me fue posible también identificar 

en la mezcla mercadológica la quinta "p" que es la imagen pública la cual se 

logra a través del servicio proporcionado por las lnstilUciones. Asf también, 

contemplé la importancia que tiene la mercadotecnia en los estudios y en la 

implementación de programas dirigidos a mejorar las actilUdes de los empleados y 

por consiguiente brindar un servicio acorde a las expectativas de los clientes. 

De esta manera, retomando la visión de la Mercadotecnia y los 

elementos contemplados en el capitulo anterior. En el presente capítulo 

desarrollaré un enfoque dirigido a la calidad en servicios bancarios, que es el 

tema principal de esta ·investigación. Analizando la importancia que tiene para las 

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

Considero importante citar algunas definiciones, para comprender 

LA CALIDAD EN EL SERVICIO BANCARIO, a continuación expongo los 

conceptos de los diversos autores que tratan este tema. 

De esta manera, presento en primera instancia la definición de 

calidad que se encuentra a continuación. 

2.1 DRPINICION DB CALIDAD 

Considero que en la acrualidad nos encontramos ante el reto de la 

calidad, palabra sin duda por todos conocida pero realmente por pocos llevada a la 

pnlctica. 
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Demilla clcfiae la Cllidld como "El pido predecible de 

ll8iforlllidld y f'uaciollllidld de mi produclo o tenido que a ..., COiia sadsface el 

lllCl'Clldo". "" 

Jmm .. indica que • El la adecuacidll de UD pmduc:to O servicio 

... el U10 que laldnl". 
114 

Pll'a ftllibwa "El dela1ollw, dilellr, -.r.ctui• 'Y lllllllmer UD 

piOdllcto de c:alidad que - d am a:mdmico, el am dtil y siempre sllisfactorio 

... eloo_mi.111*"•".',. · . 

Fá¡ a1- la defime _, •ua IÍllCIDa efectivo pua integrar el 

delanJlo de la adidad y .. ar.- por B!jonr' la caJidld de los dlstiDIDs 

gnpos de - orpaizacida de .... de ........ la -~. produccida y 

mnicio a b--. eo1..-.... ... llljlll que ....... la lllisíaccido talal del 

clic*" . ..., 

• .._.. .... comlael ap1Cllllb por difelmlieS autores 

que C08W1JC9 ea que: la c:.lidld 1e ...- ea UD sistema de procedimieotos pua 

piodacir ca ror.a ecmdmica l*-5 y SCiYÍCÍOS que Alisfapn .los requerimientos 

del .. _,...._ DidlOl .-.a cmsideia que la calidad 1e oblienc a ttavá del _ 

wp· . 9 • de b 9pieaees pw?m: La ...... CÜI del clialle, La oblmcidn 

del pnJdlcSo o llCIYicio a• COiia, el Qi11i111ii' las~ a los clica?es, otorgar 
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infonlllcic!n 8deculda pmn su uso, cumplir coa el tiempo de elllrep y cumplir las 

expedllivas de los clialla. 

decalidld. 

C.W:a•..- ,, 'i10 • ..........,c:Gllliwde 

flu6lidDI J .mdas, de ... ,_ .. m..- o ..,am .................. 

........ ndllll, 

l'raelllo abura .. clefinicida de m'Vicio pera Clllelldel' .. 

signitado y de 11 importancia que time en e5la iaveslipcidn. 

2.2 DBPJJIICIOll DB SllllVICIO 

- pcnoaa puede OC- a llln; Dl esmcialmallle a.gibles y ., c:ulmiJm en 

11 adquisicidll de una propiedad".
1
"' 

Domld w. Cowdl indica que los "servicios - aqadlas 

actividades idallifialbles por separado, esencillmenle illlangiblcs que dlll 

sa1isfaccida a deseos y que oo esdn necesariamcate ligadas a 11 vC!D de • 

producto U OCIO savicio. Producir UD servicio puede O 110 Rlqllllrir d 11111 de bieaes 

tlllgibles. Sin emlllrgo, CUllldlJ se requiere ese uso, ., hay aingwa umsferencia 

de Ubalo (propiedld pcrmucllle) a atos bienes laagibles". '"' 



De _.., 1 .. defilliclow, ~ ~ .ddlllicida ele 

Serviciol .. el~* ~ri .. #es, a-lldol J ~.-le 

ofncm - - ... - uille - imrCUlllio .... ~ .. 
' t"t r •CllllMo* ,..,., .. , ... 

la Calidld ele ICIYido el llllD rmlidad aim> pricepcida, qlle 1 .. 

wz .... - el ..,, i=to del ....,, y afmlJ el diellle pen:ibe lo que 

.-1'e ......._ • - espedlli .. ele~- Em sipifica lo q11e los ca..cs 
<mm> q11e-m m - IÍlml:Ídm ele .mcio, o ,.te sipificar lo que los 

climles < .... >. EllOs dlll lipol ele expedllÍVll dan fuma 1 - pacepcioes 

ele la alidlld ele ICIYido qlle ClpCl9 nictir por la imlitDcidn. 

2.2.1 .... 8mll9J:CIO 

El ICIYido • - ....... _llo' j ....... los .,...,. proyectol 'Y 

.... ·-; • - ,.._. ......... alljdiYOS l*OllilC*Ji •• idaltifica 

; r •h• b delDol y espedlli•• ele b cliem:s. La rdlelidll m ale 

~ .... -mieele .. ·= .... qlle • ....._ acdmdes .. .._.. ClOll 

....... IPnJllÍll y ele la jpjleridw; - .. cuepa\Mllilol ~ desde el 

_, m qlle -.-. mir .-...ii> calidld; C111m la iprftln de llUeVOS 

apai:b ele aám; cm las ax--. ... QlmCICI' la ¡_... que se forma y 
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consalida, con el empleo de bemmient.IS para mejonr la imgea propia o de la 

instilUCida en que llbonmos. 

La 8Ctibld de ~ 110 11e forma C09 Ktm aparifdicm .., 

cm la coatucia ea la .......... y KllllCi6a f111e ,...... el W. de la 

imlitllcidll. 

Procedo a cootinll8Cida a idealificar la importl8Cia que liale, la 

aplicacido de la calidad de servicio en los Bancos. 

2. 3 LA lllPORTAllCIA DB LA CALIDAD D SlllVICICJS 

El ConceplO de CALIDAD EN SERVICIO • clienf.es se eme.de • 

toda la gama de servicios que el banco ofm:e a los mismos. Dmill& -
proporciona un modelo de Cllidld en el servicio:"" Se debe ser pmevmll* m d 

propósito de mejorar el servicio. Esto se logra sólo IXlll UD plan diselldo pma 

8ctuar en el mundo a>mpditivo y pua que el negocio ~ activo por 

tiempo indefinido y proporciolllndo empleos. 

El efecto que tiene la reput.:ida de UD servicio de c.llidad, otolpdo 

. por la institución es la atncción de los clientes potalCilJes y evitar la ptntida de 

los ya emtenres, causudo Sllisfacciones a los mismos, crc:Mdo ene.es leales y 

ventas repetidas de servicios blllcarios, gmenndo iathlmcias positivas 

tnnsmitiáldose de boca en boca y acreditando la rqJUlaCida del servicio OIOlpda 

por d hlllco ame la competencia, .....-e aip.. climtes me *jam ...._.. 

por el precio, 1111e a• vez 11e -vierte ea a fador dceer • •,.. elep' 
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.... ~ ... _. ............................... la 

1..,aclcfm *' WYicio pnipardaudo par b e.,hr « • ... lllloifll • la ........ 
Como lle eiqiuesto el llelVicio es ,_,,..-.1 .-. el propao de 

- inltilucida fiamcien. Ea por aoque lit.e delle brimdlne cm la mejor c:alidld 

posillle pma .ur.. sictllln todos los requerimi-.ls o aeccsidWs de clieales y 

-1os. 

.... cu.es de .. ._ .... --- la ¡.o-a ele -

... de ,..... -- - clecisiollel de c:ompia o lllO ele .. lelVicio 

aflCdico - -; la c:alid9d • d -.icio, la Widld m d piodlicCo 

e..:.rio, el pnlCÍO, la ..... lidld. etc. 

lteaii*-* ... -.,.e CllÍlliiM clialfa .... ni~ y f111e 

de llpa - ...._ ._ .-: pen:llM.....,. calidad m lerYicio ·--....,....ia. 
A mn«i"lllCidn cito los priacipios elellCilles pma lleYlr • abo un 

llelVicio aJll aJimd, es11JS .. : CllJ 

• u -- del senicio eariquece • quial lo recibe y cagqadece 

•quiealo ..... 

• Nmca servir apenado la rol~, d IUYir aJll YÜJI' 

-aiepdo ... e~ peane11--ll!S 

• llll' es la myor mmifese.cida del poder, el que mve domiu. 
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• Servir es la oportunidad que tenemos de demostrar nuestra 

capacidad para ser los mejores. 

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

de satisfacción en el lrabajo. 

• El servicio es todo y de todos. 

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

misión reconocida por todos en la empresa. 

Al hacer referencia de los principios anteriores, es con él 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 tiene la calidad en él 

servicio, identifico los servicios bancarios y la importancia que tienen para esta 

investigación. 

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 escacialés, conocidos por los c:lieotes que son; 

los depósitos y los cr6ditos. Ademú se ofiecm servicios de c:mcter geoeral y 

apecilliudo que ICDCl'lll comisiones, o que se ofialCll pm¡itameote o 

UlvCllCÍOlllllOI • aquellos c:lialla que uáliDa los mim que proporcionan 

i-tic:ios al lllaco. F.alre didlos savicios podemos cillr: "Cuenlas de ahorro, 

Cuenlas aa c:lleques, lmaUIBaltos de lllVCnidn a cono, medilllo y largo plazo, 

Tlljdas de CWdilo, Pqos de dif'crCllla laVic:ios y difaallts Cipos de cñditos". 

F.a rdacida • los servicios aalaiora, los menciono 

lllPC'ficialmaite sia eaa.. en decalle ¡ma qu6 sirven o aál es la funcidn de cada 

uno de ellos, solameale se tiClle como fin d idmtificar los tipos de servicios que 

OU'p a i- a sus cliealcs o ususios. 

F.11 alos aataiores la c:alidad en los savicios baacarios se han 

alejado de los p11ro11es tndicionales y bm mrnido coa vigor a la carrera 

compdiliva CD CU8lllo a - aáÍlllde5 de los emplados ¡ma propnilxw los 

BIÍilllOS. Todos los 8m:os ~ ._ bnc que es ftmdallll'l!l•I para sus 

opaac:iuaes siendo eslOs los depósitos que d plillico pone a SU disposición, UD 

Banco bmca agresivamente ser pllrOc:inldo por los dqJnsitlntes. Para lograr esie 

objdivo los 8-ll>s pueden ~ savicios coa un grado variable de 

excelmcia y aJcaaz. difcnntes niveles de efic:icncia. 

Evidentemente, las funciones espcdlAs de 1111 Banco son especiales 

a difamcia de Olns orgalliDciones, aunque d IJl!iáivo priaJntial es llJDbiál el 

lllcro; Ta.bite CKÚlCll IJl!iáivos, polflicas y procaos ad'«ados al desarrollo e 
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• 
innovllcioaes de servicios bulcarios dirigidos a salis&c« las aeccsidades 

._.._de los-a. 

sipialee: 

• Un negocio CIOllSisle W9ca "' ca compar _.....,. a • 

*'**iiÜMdDpecio, l*'a venderlls •-~ ..,.... 

• Una bdusttia f-le__,IWllC ~ lllllSia priaa, 

lrallSfurmMdola y _.._., d produc:IO ............ - psio 

mpaior al~ lotal. 

En COIÑJio lajiMcilM bt&ica llattauia ~ -· 

• Recibir dinero del pllltil:o ( opencioaes paias) 

• Preslar ese mismo diaau, cobnndo - "'*'***"'llllÍI ... C8midld 

por concepto de iaraacs (opnclOlllS activas). 

• Pra1m" Servicios Divenos. 

Ea la mlidml el .mcio ._.. ,,... ...... iulD ...... 

pcaliaridad de ..... ~ ---00-.. - . -
cmj.ro de .mcios ~- Es tliffcil .. - .... ._.. -

,......., .... difawial .... pino --- la poltica. mnil:im. -

amlD .. la imanciclm Yime liempn: 9egllilla par .. oc -4-si"ia• - d 

llbai9o de pocas-o-ldDmo de pocos-. 

Esla difamcialidad se coasigue eo limcida de la ... 1111e 

OOtieac d '-> iBnovadOI" y de la gestión con que se cblmlla d Jll'*- o 

servicio creado. 



.... ello ............ _._ ........ hlportW 

..... 

1 e1 .... - ............ 6:1111 ..... ailti~••11dol 

......... naliwlo. 111,.-.0 IC le eaeuce CW ...._., COlllÍlte 

- ,._.. .... il: ... 61 la dimlela amal, ..... - ... de ICnicios 

.-el meo .... olnlcer o.- .. deaarrallado ea 11.e a kll ,a eu..e.tcs 

- el ...... 111 ........ por el camwto. .... aYSipar .. 

• ., • o ....... climlel o --.. - d fill de Cltllblec:u 

mnidasllMcarial-*•-~de ....... ...,....., 

..,.,... es el -'a_....,,..-•~ a la c6-da lo.- reat-.re 

le ialeraa. l'W lal nada lo .- ddJe olnlcerm a .. _.., es -

ldeccida de lmYicioa .. ·-- por - ...., la lllilfaClcidm • la 

...... , por d abo, ....... icias ofrecidos por la emlidld bacaria 

_,.....,..la.._. 

A mwQamci6e ~ los lillaallS de premcido de los 

difa'mks .mea que propom... los 8-xls en - difamta SUCUlllks. 

2.4.1 'l'DOS m SiftmlAS DI! PRBSl'ACICl9 DI! SllRVICIOS 

Los li*-5 de premcidll de mvicios hlncarios, se pueden 

clllificar de-=-do COll d tamllo, d tipo y la paa de la'Yiciol que incluyen 115 

Ylriws ilmpil'**5 - .. ; lis sucursales con todos los servicios, la SUCW'Sll 

COll senicios limados, la sucunal especialiDda, la sucursal tota1mcllte 

......... la mi COll la'Yicios lllÚIÍlllOS, los ajeros lllf.Olldlicos, el 

~f9wieloy bp-*511.w ~- Hacmlomfasisen 

d deslrmlo de - míe de sütanas ckáróaicos que sirven ¡ma la _pmtacióo de 



servicios a disllnci1, los que son usuales, soo las tcrmialles iatclill"J"CS, el bmlcl> 

por tel«oao, y los servicios ea el llopr. 

De esca -· es posible mmtiar los tipos de ~ y los 

servicios que dorpB cada - de ellas. BlslDdome ea el tilllO cid - Dmd: F. 

a-..."" 

El sñtam conveacimll ele prestacidll ele servicios clamo cid .aor 

llmcsio, .. sido dolar 1 .. u:unal ele todos los scnicios ..... -- ele servicios 

finlDcicros que ao CUlllevlll 1 una trlllSICción raul1a dificil, ya que se pme ele 11 

bue ele que d diente sm quien 10me 11 iniciativa ele C0111pa de • ICIYicio, 

solicitando infonmcióo en 1111 lugar concreto del mostrldor. 

Rijo este siSlclm resulta dificil .-. 11 mcursa1 nlllir.lr vaas de 

sr:rvic:ios fiwieros, dado que 11 5UCUl"5d DO sólo espera 1f11C - el dime qiiim 

IOllle .. inicillivl, sino que espera, que el gerente ele .. -1 o algmMJ de -

miembros mi! disponible o ClpKitldo pua veadcr un mhncro mayor de servicios 

í.-:icros 1 penma ffsicas y jurídicas. 

La SUCUl'Sll ele sel'Vicios limitados ha surgido cnDO - llllenllliwa 

.-. las sucumles ele servicios completos, haciendo inoccaaril 11 pmmci1 de 

pmmal ea 11 direccida o ele especialistas en servicios. Aclems allS --ics, 
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adll CIWl:l8dls 1 llS S1ICUl1lles principales 1 nvá de silfCllllS compllibles en el 

11a • m y aJMUlta de dlfDs. este tipo de mcunal, lieoea eostos 

•' . - ·-i.reriorr.s. 

!!-. ~ - especillimlls. mfocldll 1 ..... 111 

• r ·1 'n de gnpos coacrdos de clialles. EslU sucwllks lolílll CCllllrlne ea 

111 •.....,... de ICglllallll5 especffioos dirigidas 1 11 llBliw empresa en llS 

pr• ·r ' CÍlldldeS, en t1111o que las ~ especilliDdlS en imubles y 
..... 1 las ~ ffsiras de lllo lliYd plllimoaid alllll pnudo 

........ clmro del merado lllÍllllrilla. 

o. d Glljdl) de ...... - _,... .. odlldiridlll y de mlucir sus 

~te .. ÍMI. .... w.'Slles ~ .......... pamilimdo 1 

.. dicmrs ralilar upti&ÍIW5 de illgraos y RÚO de fondos, --~ida lllln 

llMllS y •- •ws mire ~- Esas ~ los ctialtes las puedan 

........... ~ limpo, .. _.....,y cvidlldose las filas extmsas 
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e) S.cunales de servicios ml11imos 

Estas sucursales operan en lugares de fácil acceso, es decir son 

unidades móviles que de acuerdo a estudios de mercado se estima que exiSle un 

flujo de clientes que requieren de servicios rápidos y en el momento; estas 

sucursales móviles estÚI instaladas en los supermercados. El uso de estas unidades 

móviles permite a los Bancos incrementar significativamente sus puntos de 

distribución a un costo menor que el de una sucursal de servicios completos. 

También resultan una alternativa a bajo costo, resultando útiles para los clientes 

industriales a quienes el banco puede prestar el servicio de pago de oómims, retiro 

de inversiones, depósitos etc. 

El uso de sucursales móviles y de cajeros automáticos en lugares 

alejadoS para facilitar el cambio de cheques o el uso de tarjetas de cr61ito 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 captación de clientes y de ser competitivos en dichos 

servicios. 

La finalidad de mencionar los tipos de sucursales y la forma en que 

proporcionan los servicios con los que cuentan, es con el objeto de que la calidad 

en estos tiene que ser aplicable en todas las sucursales, independientemente de su 

tamallo, lugar de ubicación, tipos de clientes, etc. 

Esta investigación, está enfocada para que los Bancos realicen un 

cambio cultural de servicio en su organización, con el fin de que los empleados se 

familiaricen, que consideren y que le den continuidad al cambio cultural. Si se 

llega a institucionalizar en todas las sucursales estándares o parámetros de 
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servicio, el beneficiado será el cliente porque en cualquier sucursal del mismo 

bulco encoalrlñ d mismo 5a'Vicio, la misma llCtilud de los empleados, la 

atención que él desea y sobre todo cumplir sus necesidldes bancuils en cualquier 

lugar que se encuentre, ya sea en la sucursal de lnterlomas o bien en la de 

Pantitllll. 

Cilal'I! ahora los principales desajusres que se pmaillll en los 

programas de calidad establecidos por las instituciones finlllcieras, con el fin de 

identifi1:1r los principales ~os que interfieren en d otorgamienlo de un 

servicio de calidad. 

2. 5 PRIJICIPALBS OBSTACUIDS QUE SB DAll AL APLICAR, LA 

CALIDAD Bll LOS SBRVICIOS BAllCARIOS 

Los Bancos ase como sus integrantes tratan de ofrecer un servicio de 

calidad eficiente al público usuario. Sin embargo, los déficits de servicio OCUJTell 

con frecuencia alarmantemente en las sucursales cuyas intenciones soo las de 

incrementar la competitividad en los mercados financieros. En los Bancos es 

crucial el éxito que tenga el servicio, canaliúndolo como un arma central 

competitiva, y si bien existen obstáculos que afectan el funcionamiento del servicio 

en una sucursal bancaria, se debe principalmente a que los programas no 

contemplan o bien no identifican los principales obstáculos que se dan en el 

ocorgamiento del servicio. 

Existen cuatro obstáculos globales dentro de tas organiz.aciones 

bancarias que individualmente o en combinación producen un quinto desajuste 
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• 
(eme los deseos de savicio del cliente y el servicio qae ral...re • ncibe). CGD 

el fin de ejemplificu, COB> afeclln los~ de la cúdld CD el servicio. 

~ el siguiellfe esquema setai.lo los prillciplles obsC*:ak1I 

que intervienen ea el proceso de calidad a1 el servicio. ( Fi¡. 2.1) 

"ª' OllSTACULO ............... ~ · ~ DEFICIENCIA Ell LA CALllMD DE SOYICIO 
OBSTACULO ~ 
OBSTACULO r · 

Fig. 2. l Modelo CODCqllllll de la c:alidmd de SCIYicio y - . ¡ r • ¡,... m 

iavaúpciones fuluru. 

Los C1lllro ~U5tes que llevlll 11 dtficil de la c:IMlll de lmYÍCÍD 

a1 los Blnals son: 

~ 1.-La difamcia a1 la em.a de 111 a 1 rea • 

servicio 11 cliente que 1m diferemes a los delall laies del dila!. c...ID la 

direccic!a f'rlcasa al su a!ln!djmjrdo de los ~ del dir:e ... d ISYÍCÍD, 

promblemmle se procluciñ - raccidn " ........ de -. - * 
servicio equivocada, fona:iollcs equivocadas, • mi ....,, ...._ ..,.._ 

por J*1e de los empleados, etc. Clll 

La ofa1a de 1111 servicio de calidad se --... e .. !IR .. 

cl-.es deaa del servicio, cbirmiamdo sus ~ ·' E * .. 
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cliemes que comliluyca los pupos ~O.. cllrificlllllo lo que debe llevarse a 

Clbo ca los lllllaJs paa saliSÍ1ICa' eslU swesjdeiles. 

c..11> 1e ,,.__ el ._... CllO provoca 1111 riel¡o evidcale de 

que cllilla ca llS Íliilllilldl*I fiaMcinl, que coa fiecucacia aiste 1111 

~ de a. ••....,,. de b diWI, lia illerveair ca w 
m <p idlt fcllml de -..cado cm el fia de r m al llllk> de los delelll y 
de a. eapedldns de b~. Ua &ctor que CGllpliQ lo ... _.,_., es 

que .. diNdllrel de .. 8-lOS - difcnres • - cm.es. La falta de 

ilv•tt'pida coriaa y ll!lupilda IOble las expectlliYas de lelYicio cid clialle 

...... Cll pnepcimes de dilecci6ll equiwQdll, illlprecim o ÍllCOlllpklaS. Los 

diWI de ICl'ril:illl fiawiaol - - CXllllplrjOI que difima eme 11 y que 

camllila a lo llqD cid Ciellpo, por lilO CI anlmm CftlS que la ÍllYCllipcidn CI 

...._ .... - - Yisidm de l'llllljmllJ din, pqcisa y oportmm de las 

apedllins de mnicio al dir9e. 

OllO &ctor que aatilbaje, a d llldM> de que la dftccidll dedica 

poco liempl> a b C--. Y a Cllpleados. l'w eimo aÍllC • lelter fador que CI 

el ......, de ...... de dilecci6ll - d ...... de lelVicio y la diretcidn 

........ T.--. la • w,•jiihll y la w•'*iaidlcl Olplialiva pueden 

....._. 1 b dinll:lmJs ..-nurcs ea d *-> de QJlllUllÍClnle coo los 

....... deprimra ... ,._me.es. 
e VlllU 2.- Se rcfia'e 8 la difcrmcia t*l'e lo que la direccida 

ene que el C-. *- y lo que pide que ohaca la orpaiacida ca 111 

CllllJÍISD .... 
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En algunas ocasiones la dircccido a-ede entender las 

eapectativu ele servicio del cliente, pero 111> lnlhcir elle eataldillÍClltD cm 

eipclcificaciones equivalentes para la raliucidm de dicllo savicio. 

Un compromiso insuficiente de la dirección con la calidad de 

servicio permite que prevalezca un 6lfasis eacesivo en la reduccidn de alllCS y los 

beneficios a. corto plaw, el autor l..cowd L. Beny; "" afiraD q11e el .ay« 

obs!Kulo para la calidad de servicio en los Bancos es una direccidn olMieÁl-'

por los números, si los banqueros eSlablecimm progrum apropiados, 

proporcionando el apoyo requerido y, en su momenro (quid en corto pllzo se 

mostnñan los beneficios que se reflejarían en la caplKi6n de cm.s, ea la 

rentabilidad del banco y dentro de las sucursales se darla im CUlllilt ndiall m la 

cultura de servicio entre los empleados). 

Lo que trata sei!alar el autol' anterior es que los cliRdiwus se 

preocupan por la rentabilidad de sus servicios financisos a cono plan, 

descuidando las normas de servicio o incluso la articuJacidn de llles ..-, es 

decir que dichos directivos se preocupan 111'5 por la ooloc:al:ión de lllYÍCÍOS 

financieros, olvidando la forma de vender o de propon:imm' t*5 SCIYÍCi05. 

Aunado a e!>1o suelen ignoran con bastante frecuencia lo ~ de Ratiar 

normas de servicio dirigida.~ a los clientes. Una de las ,_ por la aat la 

dirección no puede traducir los deseos de servicio del cliente en llOl1llaS de fCIVicio 

es que ve la calidad de servicio como una perspectiva de ~ d a> del 

servicio en unidades de realización definibles, mensurables y 4 1 r+was .-a 
los empleados. 



De esto se clespreade que existen Instituciones FÍlllllCieras que no 

. lienea - visic!a cllla pma eSllblecer normas y polfticas de servicio efectivlS. Por 

lo gcaenl los Bancos esllblecen normas de servicio informles y no es por que 

les falle COlllplUlllÍIO CGa la calidad de servicio, siao porque c:onsiderall el 

emblecuma.o de .._de servicio ima talllliva dificultosa. 

~ J.-Culndo la direccida cnáende ralmeatc las 

eapecCalivas de servicio del clieare y fija los plmes apropiados, el servicio 

oínlcido puede multar iadicialle pn las eiqiectativas del cliente. Nos referilllOS 

el desajuste 3-<JOm> la difamcil mire los planes de servicio y el servicio real-. El 

nivel de calidad del servicio ofrecido es inferior al especificado por la 

...... acit!a .... 

U• e.a principal de este desajuste es que los empleados carecen 

de voluntad IJll'A realmr d servicio, por seguir los deseos de la dirección. La 

.,._ Yolulllad de rali1.acida se puede describir . ea t&miaos de ~rw 

tliscm:ional. la difamcia mire < <la caatidad múima de esfuerw y 

pmcupacicilt que • iBdivÜlo puede dedicar a su 111rra y la cantidad mínima de 

esfiam requerida pma evim - despedido O UDCiomdo > > . 

Por <Jira pm1e, los proveedores de servicio puede que DO tengm la 

lllbilldad occaaria .-a el funcionamiento a los niveles t:5pendos. Algunos son 

COlllraUdos sin COlllll' con la capacitación adecuada, otros son ascendidos a 

posic*-5 de allo nivel sin tena" la prcpmcitfn llCICCSlria. 
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Entre los factores específicos que afectan la voluntad y la capacidad 

del empleado para realiur el servicio, se encueolra el aJllfliclo de funcioacs; 

dichO conflicto de fuocioaes tiene lugar para los que otorpll el servicio CUllldo 

hay un ajusre deficieote entte los diferentes aspectos de su lnlbljo observlÍDd05C 

inconsistencias entre las demlndas que les hacen los clientes y las que les lllce la 

direccido pidiendo a los cajeros actuar como vendedores, en clllllio los dialla 

queriendo que los cajeros los !rateo bien y que a su vez lgiliceo las alias de 

espera. Los cajeros que hacen que se demoren pera vender 9erYicios gilmles 

pueden estar haciendo lo que la dirección quiere que 1e ralice, pau do 

~cameote estañn haciendo lo que los climles niquiaal. Ali a los Qja'os 

se les empuja a una situación en la que no agradan a los cima, pero si salillaca 

las demudas de la dirección, este tipo de circunslancias son COlllnWtniales ya que 

la dirección eilige a los empleados cumplir con las nornm, .. cxedi&ie,.. y 

políticas de servicio que se han implementado y no contemplan los mpa· · e • 

que lienen los clientes en cuanto al servicio que desean recibir. 

Este tipo de circunstancias son desfavorables y .,._. m pdi&wo d 

entusiasmo y la dedicación para realiz.ar las fuociones con mpcdO al llnÍl:ÍD. 

En este tipo de conflicto la propia funcidm ea d llllllio a 

incompatible, el sentimiento de frustración resultante puede lbm a redlár d 

esfuer7.o discrecional, al ausentismo e inclusive a WIB ~ de mYicio 

insatisfactoria tanto desde la perspectiva de la dirección, COlllO desde la del dimle. 

Otra causa es la di~'JICrsión de control, refua.- cm CllO f111C b 

prestadores de los servicios dependen de los servicios de oeros ea la mg¡iiiiÍzatÜi 



... lllilflcer los requisitos de los climles. Es decir que .. pmveedons Ílllml05 

de laYicio no se ~ coo el penoul de comceo cm el dime y eo el 

....io de otorgar el .mciO eaisle coafulida ea ~ a la nquisición de 

ilfan•cida por .-.e del clime, porque aille - di9hcida del servicio 

lev.io a la aielaida y a la acumulacida de lrMúles bmla*iall. 

La ......... de fuacimes se pmllce c.-lo b empleados DO 

.... la ilruriwidlll ....... entcllder - aclftidlllel illclayeado lalllbiál, 

la ilKatidwbie cm respecto a lo que la adminislncidn qlliere que se realice para 

Cllmllllir - expeclávas .._.... 

SiD ..., .. m1mao peqar.lo. de las ,_.;:.km Bancarias 

~ tiempo y ...... aecaarios ... defillir primro 111 Dlll1lllS de 

calidld de ICIYicio .-. cada cllSifialcida de uallmjo, y asegwws drspuds de que 

.. CIÍllrilll, b mlilodos y 1a arma de wmaalaid& - mlicialm ima amer 
_IXal ... ÍIWI que ...... recPsifos. 

Par aaa pmte, d IP01IJ que recilbm los e,...... si es inadecuado 

por pme de la orpei"Cida, la funciola se a..ptinim iegalllmeate, a un 

......., si le lllc:e falla la ~ ... ram.tas y ., ... teeibido el 

•tiidiuie ..wio, y/o c..io la admini5ttacida., .._._cm la lllCDOlogía 

llMqlÍllll .,.. r.:ililar la realizxióo de las fuacioaes, áias senla 1111 fracaso por 

la falla de .. .._.,. prilllonliales pma desmullll' el ..vicio. 

E -=-to deSljlllle CQll5Í5le ca la difelea:ia eme el servicio 

ofisido y las (IJ •• icmes ClllilW sobre d awicio. 



Desajuste 4. -El obstáculo principal ·es Ja discrepancia entre el 

servi¡:io 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 había hecho 

creer a los clientes, y por consiguiente a los mismos se les hace esperar un nivel 

de servicio, pero reciben otro. Cuando la institución no cumple sus promesas, la 

impresión que adquiere el cliente sobre el servicio y Ja credibilidad de futuros 

· esfuerws promociooales disminuyen considerablemente en el momento de elegir 

en que banco reali7.anúi sus movimientos bancarios. 

Al hablar de estos cuatro obsticulos es con el fm de identific;ar 

las causas principales en los que incurren los directivos y Jos empleados, 

afectando directamente en el desarrollo de los programas de calidad en el 

servicio; porque son eludidos por los mismos empleados pasudo 

inadvertida la calidad de los mismos. Consideré importante mencionar estos 

desajustes para tener claro los principales obsW:ulos que se dan en el banco 

en el momento de llevar a cabo el otorgamiento del servicio. Mencioné que 

la cultura de servicio proviene 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 la 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 analizaré en el capítulo tres. 

En este tema determiné los principales obstáculos que impiden la 

realización de un servicio de calidad, predominando la insatisfacción de los 

deseos, necesidades y expectativas del cliente. 
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Esto me permite aftrlllll' que pan no incurrir en estos obstáculos es 

necesuio cooocer lo que el cliente desea, cllllcs soa sus necesidades, que 

expectativas tiene sobre el servicio, y de que llllliera los cmpleldos pueden ofrecer 

un servicio que Sllisfaga a los clientes. 

Los Bancos tienen que considenr los punros mencionados en el 

P'rrafo llllaior como esenciales para la cllborlción de sus programas de calidad 

en el servicio, y lograr a.~ la satisfacción de sus clicntcs o usuarios. 

2.6 BLllllml'OS A C'OllSIDIRAR PARA llL JPUllCia.Allillll'l'O DllL 
SBRVICIO 

Las lostitucioncs Financieras tienen que cooocer detalladamente el 

funcionamiento de sus servicios, pero llltCS que nada ~ de conocer las 

sitmcioncs externas, es decir lo que quieren o que esperan los clientes con 

respccto al otorgamiento de servicios por parte de tos empleados, así como 

tambim contemplar sus expectativas y necesidades. 

Comenzar!! con mencionar cuales son las expectativas de los 

clientes, cuándo hacen uso del servicio bancario o bien que espenn del mismo. 

2. 6 .1 LAS BXPBCTATIVAS DB LOS CLI91'BS C'Oll RBSPBC'l'O 

AL SBRVICIO 

Las expectativas de los usuarios se reflejan en el sentido de lo que 

los clientes piensan que ocurrinl en la prestación del servicio en sí. Relacioúndolo 

con el servicio dado y con el profesionalismo de los empicados al tener contacto 

con los usuarios. 
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Por lo general los clientes diferencian sus expecllltivas en dos 

formas. En primera instancia requieren de servicios específicos. En la segunda 

eiiste siempre un grado de urgencia, en la requisición del servicio. 

Consecuentemente, son ntnlS las ocasiones en que los clien!CS o clientes 

potenciales que soliciran un setVicio lo hacen sin prejuicios; y de acuerdo a la 

setVicialidad por parte de los empleados; las expeclativas eswán lllll'Cldas 

directamente por la eficiencia y fluidez del primer contacto. 

La respueSlll que proporcione el banco a sus clientes tendñ que ser 

de acuerdo a los factores que influyen en las expectativas de los mismos con 

respecto al servicio. Cito a continuación los factores esenciales para cumplir dichas 

expecllltivas; """ 

DesempdlO. - Se refiere al cumplimiento de caracteñsticas 

operativas o funcionales primarias de un producto o servicio. 

Apego o especificaciones. - Se refiere al diseilo y al 

funcionamiento, de acuerdo a las especificaciones establecidas. 

La eficiencia. Se debe proporcionar al cliente la información o 

acción en forma empresarial y sin demora, en caso de no ser asf el usuario 

vincularla como un servicio deficiente y de mala calidad. 

La conjiQJU.Q. Al hacer consulta un cliente deberá ser atendido 

demostrándole confianza aunque en algunas ocasiones la información no sea 

correcta, podrá ser aceptada de acuerdo al grado de confianza que se le brinde. 
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S#rYldalülo4. Se refiere 1 · lis cancteristicas tales como 

disponibilidad al servicio, airtesfl, destreza. En el caso de productos, su f1eilidld 

de lllllltellimiento, repmcidn y rapidez en reestablecer el servicio. En esae 

rengldn, importa mucho el cliente, la f1eilidad que pueda encontrar en dar a 

coaocer sus quejas y la Sllisf1Cción de 115 mismas. 

ltllerls penOlllJI. - Cuando se le demueslra 1 los clientes un inlelts 

penllllll al respooder 1 una c:omulll del mismo, lis rdlcioncs ele IJIR'Cio son 

pllceotens y se recuerdan f1vonblemenu:. 

CalfliabiUlatl. - La imagen de la coofilblilidad influye sobre el 

cliente estableciendo el desempdlo y la respuesta de los servicios. 

Calüloll perdbilla. - Los clientes no siempre tienen información 

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 idóneas y sean trasmitidas a los 

clientes. 

Dichos factores intóruecos son susceptibles de aplicarse en todos los 

niveles de la banca. Y también pueden mejorarse mediante el entrenamiento 

cuando el desempello no alcance los estándares establecidos, la cual marca la 

importancia de considerar las necesidades y deseos específicos de los clientes. 
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A continuación menciono las necesidades y deseos de los clientes 

con respecto 1 los servicios bancarios. 

2.6.2 LAS llllCBSIDADBS Y DBSBOS BSPBCIPICOS DB LOS 
CLIBllTBS 

Los Bancos tienen que establecer listas de comprobación de las 

necesidades y ~s concretos que se cree que influyen en el proceso en la toma 

de decisiones para utiliz.ar 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 biológica o social. Cumto mú 

grande es la discrepancia entre lo que se tiene y lo que se desea tener, mayor sen 

la necesidad de adquisición. 

Los clientes pueden preferir satisfacer una necesidad a ocra; por 

consiguiente, tanto las preferencias como las necesidades del consumidor soo 

factores primordiales que deben considerarse. 

Es importante sin embargo, entender las necesidades, si la 

institución las entiende se beneficia, pues estarán cootemplando la forma de 

otorgar los servicios que satisfacerán sus necesidades o deseos de los consumidores 

y'. por tanto, será factible que sean utilizados, de este modo mejorañ la imagen 

actual del banco en lo referente a la forma en que se bridan los servicios. 
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Las necesidades generan 11 accidn haciendo que el individuo se 

vuelve sensible 1 estímulos con la misma la reacción del individuo depeodeñ de 11 

intensidad de dicha necesidad. 

El cliente quiere que se incrementen la calidld m los servicios de 

acuerdo 1 sus expectativas que va desarrollando conforme a sus necesidades, 

porque asocia su acto de compra con los que recibe en su casa o descubre en sus 

desplu.amientos, su actitud coo respecto a la calidad del servicio cambia 1 medida 

que va c:oaocieodo el servicio. 

Jacques Horovitz, indica que la "calidad es primordial en la 

comunicacida de las ventajas comparativas del nuevo servicio. Todo debe 

contribuir a ralucir el riesgo percibido por el cliente: la imagen de la marca, la 

repugcióo, las garantfas, la ayuda en la puesta en marcha, una documentación 

clara y abundante, testimonios de satisfacción, disponibilidad del personal de 

ayuda e incluso la intervención directa de los propie:Wios"."" 

Al cnfatiz.ar sobre las necesidades de los clienles, es con la 

finalidad de que los programa., de calidad en los servicios, contemplen y satisfagan 

dichas necesidades de los clientes, así como sus expectativas. Pua identificar en 

forma detallada sobre la idenlif1C1Ción de necesidldes, el buco lmdn que 

eslablecer una comunicación con los clientes, propiciando que nos proporcionen 

cuales son sus necesidades en cuanto al servicio se refiere. 
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2.6.3 IDBll'l'IPICACIOll DB llllCBSIDIUJBS 

Una vez estlblecido el cOnlliclo con los posibles cliades, el objetivo 

fündamenlll es el de ideolificar sus necesidades, (1111 ello sugiero que se fCllice el 

proceso de ideotificaci6o de necesidldes. 

Este procao se realiz.a en 6 ce.pu, que a continuacióo lllCllCiooo; 

1. En la primera reunido es el de 1ra1ar de identificar las necesidades 

especfficas de cada cliente o de una empresa y de quienes IDmlD 

las decisiones finmcieras. 

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

del posible cliente. 

3. Cuál es su estrategia. 

4. La ubicación geogñfica. 

S. Datos sobre su situación financiera y crediticia. 

6. Además, se debe aplicar perfeciamente la esuuctun1 de la toma de 

decisiones del cliente para la adquisici6o de servicios bancarios. 

Al identificar las necesidades de los clientes, se tendnr que real~ 

un aMlisis de los servicios proporcionados por el banco; 

•Se tendrá que hacer un análisis de servicios; 

Cuáles son los servicios bancarios que utiliz.a el cliente y en que 

volumen, que servicios van en aumento, cuáles están eSlabiliudos, cuáles se 

hallan en declive, si existen servicios bancarios que el cliente no utilice y cuales 

podrían satisfacer sus necesidades. 
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•Se ~que lllccr un .mlisis comparativo; 

Este .mlisis comparativo generalmente lo reali:r.a el hinco, en 

ideoüficar que Bancos tienen programas de calidad esllblecidos en sus sucursales, 

y en qUI! volumen; que opinión tiene el cliellle sobre la calidad del servicio de cada 

_,de los Bancos; qui! puntos fuertes y dl!biles se observan en cada competidor. 

EsW se rea1i:r.a compll'llldo la cobertura de servicio, calidad del producto, precio, 

precisido, uesonmiento, calidad de los promocores que visitlll al cliente, que 

sistema es el mejor para influir en eUos, que ambiciones futuras tiene el cliente y 

qUI! Uevan implícito en CUIDIO a servicios financieros a largo plaw. Ai realizar el 

.mlisis anterior, los dirigentes bancarios podón detectar cuales son las opiniones 

de los usuarios con respecto al servicio de diferentes instituciones bancarias. 

Si el banco puede contestar claramente que es lo que los clientes 

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 wia 

metodología para conocerlos mejor y así poder servirlos como ellos lo desean. 

El objetivo principal de identificar los tipos de necesidades es con el 

fin de demosttar 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 tendrán que estar enfocados a cumplir y/o a satisfacer 

todas y cada wia de las necesidades de sus clientes o usuarios. 
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2.6.4 LA DIPORTAllCIA QUB TilllllB BL CLiaTB 

Sabemos que el cliente es quien tiene la llltima palabra, es el que 

define el nivel de competencia eotre los Bancos, ya que al hacer uso de un servicio 

dado, es quien decide si realmente un servicio salisúce por completo sus 

eqiectllivas y necesidldes. 

Al dcc:ir cliente DO IO!ammte me dirijo aq11ella ,.._ !ple 

adquiere los servicios que se pomea a su dUposicidn, cliate es toda ~ 

que espera Ulisfaccr su MCC1id8des o deleos, por medio de - macida 

eficiente por parte del proveÑOr del servicio uta, clarute J ~ de • 

adquisici611. 

Uno de los flctores que motivan al cliente o al usuario mems de 

los precios, son los beneficios que se les proporcionan al hacer uso del servicio, 

ldemls lo imponante que tiene para un usuario es la calidld de servicio y la 

atención que se le da durante, antes y después (Preventa y Posventa), de la 

consulta o movimientos bancarios que se realicen. El cliente cuando se sieale 

satisfecho con et servicio que se brinda, to recomienda a Olro posible usuario, 

haciendo que una sucursal o un banco en especifico incremente su prestigio y 

aumente et volumen de sus transacciones con un número mayor de clientes. 

Hoy en dfa se sabe que et cliente o et usuario se cooviene mú 

exigente, por esto se deberán renovar las políticas y programas dirigidos al 

otorgamiento de tos servicios. 



El clieate reqwiierc de una calidad de servicio cada vez mejor, 

porq11e uoc:ia el ICl'Yicio f111C otorgo OCr'oa Bucos c:O.puúdolos, e 

__ .._. que IJuco liw programa ......... 1 ....... ipdol .. 

lllilf1p11- MCeliclldel '--in. 

2. 6. 5 LA lllPml'l'AEIA Dll LOS SllRVICIOS A CLJ:llllll'l'llS 

El coocqico de servicios a clieates se extiende a todo lo que la 

imtitución puede ofrecer a sus clientes apmtc del producto mismo. 

La imponaacia de OCorgar un servicio se ve reflejado en la 

satisfacción de los clientes, en la creación de clienles leales y en la venta de los 

productos filllncieros, tambiái causa inl1ueocias, ll'lllSmitidas de boca en boca, 

COD1 puede ser la reputación del servicio que ocorgan los empleados de las 

sucursales. 

Ea la Kblalidad como ya lo lle~~ los 

Bucos ae adialu a - RICltnlcblraCiélm ea lo q.e .. aervicio ae refiere, 

por lal lllllivo tieaCll que darle la importucia a los ICIYicios q.e recibell los 

clieata a la forma ea qme ae ... de otorgar, y si real-re laa aonnas de 

calidad ea aervicios c:t1llplea coe las eapectativu de aervicio q11e 1111 

clieata apena. 

Para dar por concluido este capftu)o, cabe meacioaar que ae 

p1uaaroa le- de importucia eafoc:ados a mejorar la calidad ea el 



1 
1 
'· 

servicio. Por lo tulo procedo a realizar una síntesis en forma gneral dr. los 

.--. 
Se definid el coeccpto de calidad, así coao la del aerYicio, 

para poder conjnpr la importancia que existe en la apliAcida de Ulbo& 

conc:cptos. T...,iñ idetltifiqu4! lu Hpectalivu y wesidll"es de los 

llRUiol, con ,el fia de que los programas de servicio que 1e ~ en lu 

ACmDles est& dirigidos a la satisfaccidn de lu mi•-· 

ldentifiqut! los prillcipales obsdclllos qiic lfectu a los 

empleados y al servicio en sf. 

Enfatiú la muera en que los clieates jupa u senicio flllC 

puede depender tuto del proceso del servicio como del realtado del 

mismo. En los servicios, el <cdmo> de su realiucido es ua putc clave 

del mismo. 

Los usuarios de los servicios juzgan la calidad buúdose tanto 

en las ellpectalivas que tienen durante el proceso de servicio como en lo qne 

pueda ocurrir desput!s. Por lo tanto las instituciones fiaucienls clebell 

esfonane por eateoder las necesidades ele sus clientes coa la fiuliclad ele 

brindarles una atencidn personalizada. 

Esto se reali7.a mediante un personal de calidad, que tieae el 

conocimiento, la confianza y la actitud de responder adecudamcate a lo qne 

desea el cliente. El recurso humano tiene que ser accesible, estar dispom"ble 



18doptar o mejorar nuevu mplia.del J Ktia.del es decir, _.. ron.u pera 

...... la eueJwia, cm el ful de utilfKCr la - "1 f J eqieccaaiYU 

•1411cliata. 

En el siguiente capítulo, lllOSllln! los elemenlos escacilles pua 

poder apliar procesos ea el bllloo de calidld en d savicio. En la pm;pectiva 

llCIUll la calidad es una bemmieota competitiva, que ~ a las instituciones 

llllllleller5e ea un mercado ada vez IÚS CIOlllpditivo. 

Manifeswd los medios pua impoael' aornm de ulidld de servicio 

dirigidas a mejorar la prestacidn de los servicios que OIDl'gan los empbdos del 

banco. De este modo ~ lo que necesitln los empleados pan desurollar una 

cultura de Cllidad tocal en el servicio. 
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CAPITULO :e :e :e 

EL SERVICIO ENFOCADO A LA 

COMPET::CT::CV::CD.AD 



En el segundo capítulo de esta investigación me fue posible 

observar cómo 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 oeccsidad de realizlr progra1111S de 

servicio dirigidos a satisfacer sus necesid8des y/o expectativas de nuestros clientes. 

En la actualidad los Bancos desarrollan progmnas para mejorar sus 

servicio, sin estudiar primero si la esttuctura actual va a permitir el 

funcionamiento del mismo. Por lo general sus estructuras esW1 orientadas a la 

C5J!CClali1J1Ci6n funcional y a la eficacia operativa, soslayando la eficiencia en el 

servicio otorgado por sus empleados. 

Es frecuente que la alta gerencia, al establecer un programa o un 

sistema, enfoque su inteRs hacia los resultados inmedialOs, y por lo tanto juzguen 

la eficiencia con base a las utilidades que cada mes le reportan. En este caso la 

reinversión para mejorar los procesos de servicio suelen ocupar un ténnino 

secundario. 

Es incuestionable el compromiso de la institución financiera de 

introducir y desarrollar un proceso de calidad en el servicio entre sus empleados. 

Los gerentes de nivel intennedio deben delegar autoridad a fin de que sus 

subalternos desarrollen sus capacidades y se superen en su desempeilo laboral. 
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Debiendo alentar a cada suhaltemo a que realice un servicio acorde a las 

necesidades y ellpCCtativas de los clientes. 

Para lograr un buen desempeilo por parte del personal la gem1cia 

tenm. que tener programas enfocados a mejorar las relaciones con sus empleados, 

proporcionándoles a su vez una capacitación bien estructurada que eSll! enfocada a 

brindarles las herramientas necesarias para que puedan otorpr a los clientes el 

servicio que desean recibir. Otro punto que considero illlpOIUDte es la de motivar 

al empleado con el fin de que mantenga ese espíritu de rea1i7.u' una mejor ateocida 

y servicialidad hacia el cliente. 

Los Bancos tienen que dirigir sus esfuerzos a la formacida 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 mú competitivos en el 

sector servicios. 

Considero imponante en esta investigación hablar de la 

competitividad para ampliar nuestra visión, y entender mejor la relación que existe 

entre ésta y la calidad. 

3.1 EL SBRVJ:CIO Blll'OCADO A LA COMPETITIVIDAD 

Actualmente las Instituciones Financieras estú viviendo un 

aumento en la competencia en el sector servicios que a menudo sufre cambios 

constantes que generalmente están enfocados a satisfacer las ellpCCtativas de los 

clientes o usuarios. 
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Al blblar de competitividad, se puede ellpl'CSll' en tb'minos de 

satisfacci<ln del cliente y en consecuericia, se mide por el 111....-0 de clientes 

satisfechos. La competitividad consisle en ser mejor que los cumpdidores 

En la ICtUalidad, mejonr la calidad es - _. importante de 

mameoer - posicidn competitiva en los mercados. La calidld puede ser 

promovida entre los climles y los empleados. Los cliellles desala servicios de 

calidld, y los empleados la destan en todos los niveles de la lnslitucido, como si 

estuvienll comprometidos con un ganador. La mayor pute de la gente relaciona la 

CIJidad con una posición competitiva. 

Es obvio que enlre mú compditivu sean !IS Instituciones Bancarias 

en el país, mejor seó su posición en el mercado. 

Hay qaiaies comidenn cpc al implemelltane proc:aOs de 

calidad ea el tcrYicio pcnútiñ al buco ser IÚI c:ompditivo. Bite 

plantealllicato se dellc a que las iutibleiOllCI la eac.atru como uaa 

estrategia para aumentar la calidad, ya qllC al CllCOldrule ca u mercado 

llCllo de competidores que se Cllfocaa día a día a mcjonr IU procedimientos 

de c:alidad tanto operativos como de sei'vicios. Ei por ello que ca los Banc:os 

se llacc necesario establecer programas de calidad en el servicio enfocados a 

satisfacer a los clientes. Al otorgarse un servicio de calidad 6te ~ que 

ser el mú atractivo para los clientes, que los dcaw servicios que otorgan 

los competidores, por lo tuto los Bancos se ~ -... ea -jorar 1U 

servicios aumentando así la calidad de los mislllOI, Cllo cmllcva a -jorar 

la scrvicialidad y la atcDCida proporciouda por los empicados, alcanr.ando 
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los cstúdares de productiv'idad que a su vez se vcrlan reflejados en la 

COlllPCtitividad del ballc:o en el mercado financiero, esto lo vcrc- coe 111'5 

ddallc ca el aipicllle sabcapn.lo. 

A continuación menciono las cinco dimensiones que son esenciales 

para el desarrollo de un servicio de calidad. 

3.2 DillBllSIOltBS DBL PUllCIOllAllillll'l'O DBL Sl!RVICIO 

Las expectativas del cliente sobre los servicios son claras y 

contundentes, por lo tanto las organiz.aciones financieras tienen que gestionar, 

. cuando satisfagan o excedan los deseos de servicio que los clienles esperan 

recibir. Existen cinco dimensiones fundamentales para el otorgamiento y 

funcionamiento de un servicio de calidad, estas dimensiones laldrú una 

impo~ia diferente para los variados segmentos de mercado, ya que son 

ldaptallles para cualquier tipo de cliente, y de hecho son lplicables para cualquier 

tipo de sistema de prestación de servicios. 

Las cinco dimensiones del servicio son las siguientes:..., 

Tan1ibles. - Son la parte > > visible< < de la oferta de servicio como son las 

instalaciones, equipos y apariencia de personal de contacto con el cliente, que da 

indicación de la naturaleza del servicio mismo. Ya que los servicios son 

realiz.aciones más que objetos, para los clientes es dfficil comprenderlos 

mentalmente e imposible cogerlos físicamente. Por lo tanto los clientes tienden a 

buscar cosas tangibles asociadas al servicio. 
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Una forma.de trasmitir la impresic!n de servicio de calidad es que 

pmrel.Cll una opencic!n de calidad. Esto significa pesllr llCllcida a delal'e sin 

importlDCia 1p1m1te, pero que unidos, impresilllllll al e~. al clieate potencial 

y a los empleados. Es probable que Íos clientes poccociales que visitan las 

instituciones financieras noten el aspecto inmaculado que ofm:e el equipo del 

procesamiento de cheques. 

Las cosas tangibles influyen en la percqx:ido de la calidad de 

servicio de dos maneras. En prilllel" lugar dan la idea de la naturale1.1 misma y da 

la calidad del servicio mismo. En segundo lugar, las cosas tangibles pueden afectar 

la pen:epción de la calidad del servicio~. 

Fiabili4all. - Implica la reali7.ación del servicio prometido con 

formalidad y e11actitud. En efecto, la fiabilidad significa mantener la promesa de 

servicio. 

llespmuabilidad. - Es estar listo para servir, es el deseo de servir a 

los clientes pronto y eficazme111e. Las instituciones flDlllCieras cuyos clientes no 

pueden comunicarse con ellas por tener las líneas ocupadas o que tienen largas 

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. 

63 



~111rldtul. -La seguridad ~e refiere a la competencia y cortesía del 

persooal de servicio que infunde confianza en el cliente. Cuando los clientes tratan 

cóo personal de servicio que son agradables, los usuarios sienten la tranquilidad de 

estar negociando con la institución apropiada. 

La cortesía sin competencia, o la competencia sin cortesía, no 

tienen el impacto positivo sobre el cliente que puede tener la combinación de estas 

cancterísticas. 

Elflpatfa. -La empatía va más allá de la cortesía profesional. Es un 

compromiso con el cliente, es el deseo de comprender las necesidades precisas del 

cliente y encontrar la respuesta más adecuada. La empatía es un Servicio 

esmerado, individualizado, que satisfaga sus necesidades. 

Un auténtico interés sobre los clientes, es la de esf017.BfSC para 

entender sus necesidades, y encontrar el modo de satisfacerlas constituyendo la 

dimensión de entenderla. 

Al identificar estas dimensiones las Instituciones Bancarias lograrán 

mejorar los servicios que se proporcionan a los usuarios. 

La mejora del servicio es una iniciativa humana (la responsabilidad, 

la seguridad, y la empatía ) resultan directamente de la actuación humana, y una 

cuarta (fiabilidad) depende de la actuación humana. Las lastituciones 

FÍllBDl:ieru deben propon:iooar un servicio, aplicando las cinco 

dimensiones, desde los que realizan un trabajo administrativo basta los que 
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atiadea al público en general de modo que los clientes jazpai el servicio 

depelldiado tuto del prOc:ao del llUYic:io c:omo del rcala.do del llilmo. 

Al enfocarme al personal, desde mi punto de vista es el reclino que 

va a brindar el servicio al cliente, el que tiene un contacto directD con a, 
evaluando a la vez si el servicio que proporciooa ha cumplido con las necesidades 

del mismo. Por consiguiente al pmona1 se le tiene que capacitar para 

propon:iooarle los elementos necesarios para que pueda proporcioolr un servicio 

eficiente al cliente, ya que de la muera que lo otorgue se estad reflejllldo su 

imagen y de la inslitucióo. En la pdctica 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 pmonal para la calidad, comunicar, 

capacitar, desarrollar sus habilidades o conocimientos y motivarlo. Estos 

elementos contribuiñn a incrementar el desempeilo de sus funciones con respecto 

al servicio. 

3.3 SBLBCCIÓll DB PBRSOllAL DB CALIDAD 

Al seleccionar a un empleado para llevar a Clbo el proceso de 

mejora de servicio e institucionalizarlo, es fundamental contratar al persooal que 

tenga la capacidad de servir coo eficacia. 

Algunas instituciones tienen la idea de que el servicio sólo puede ser 

tan bueno como el personal que los proporciona. En la mayorút 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 realii.a el banquero Leonard L. beny en el 

libro <Calidad de Servicio> se identifican los obsllfculos principales para 

cilnltllar personal en su institución; en la actualidad los Bancos consideran que se 

necesitan empleados de sucursal que sean operadores eficaces, pero no han 

seleccionado persooaJ de coollCIO con el cliente basándonos en sus habilidades 

inteipersonales, en que su personalidad fuera amable y extrovertida, o en su 

habilidad para resolver conflictos.'"' 

Al hacer referencia en el ap;utado anterior, considero que las 

instituciones podrían mejorar la calidad de servicio a trav~ del replantamiento de 

practicas y suposiciones tradicionales de reclutamiento de personal. La clave para 

mejorar la selcccilln es empel.111' con el cliente y trabajar desde este punlO. 

Recordando que esta investigación esta dirgida a la excelencia en el 

servicio lognindose por medio de la comprensión de las expectativas del cliente, y 

no hay raWn para no partir de este tema cuando se considera la funcilln de 

selección. dicho de otra manera, lo que necesitan los Bancos es identificar las 

expectativas del cliente (ver capítulo 11 ) para establecer normas de servicio 

basadas en esas expectativas, y entonces asegurarse de que los criterios de 

selección, los métodos de selección y los paquetes de compensación son suficientes 

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

Los ejecutivos superiores tienen que empe7.81" 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 
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Tom Peters comenta que el proceso de reclutamiento del'C estar enfocado a 

compromela' a tos empleados al cambio de cultura en el servicio."'' 

Cabe mencionar, que los Bancos deben emblecer escrategiu para 

contnllr 1 empleados CaplCCS de dar seguimiealo 1 los procesos de calidad 

establecidos por la institucido bancaria. Al balJlar de seleccicln DO quiere decir que 

el problema esta mialto, la institución tiene que seguir el proceso de formación de 

empleados estableciendo una comunicación efectiva, proporcionando una 

capacillcido adeculda, motivúidolo y fomentar el desarrollo de habilidades y 

conocimientos, con la finalidad de crear gCllle capaz de brindlr un servicio 

compditivo. 

Comenzaré con la comunicacicln que es una herramienta 

administrativa fundamental para el dptimo entendimiento entre el empleado y la 

institución. 

3. 3 .1 LA COllUJIICACIOll 

Una de las funciones importantes de la comunicación es influir en la 

acción para alcaDZM las metas organi.zaciooales. Para ello el proceso de la 

comunicación en la Institución Bancaria, requiere de informaciÓn de datos sobre: 

clientes, competidores, lecnología, así como la situación social, el entorno 

económico del país, etc. 

Al pretender introducir un cambio en la cultura organiz.acional del 

banco, que abarque todos los aspectos: especialmente los recursos humanos, el 

banco deben! conseguir su apoyo para orientar sus esfuerzos hacia el logro de los 
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objetivos "'5ico5 de la institución, desarrollando en el pm;onal una actitud positiva 

y didmica, esto requiere de un amplio y constante ejercicio de comunicación que 

li'ansmila a la tolalidad ~I personal aquello que se pretende y la importancia de 

realizark>. 

BI fin de comanicar es el de coaveac:er J lplOYecllar • 

c:oadicida de 11111' .hu-, su laleato, A volutld, procuudo filie se 

acrecieate su sentido de realidcic!n y pertellellcia a la lutiblcic!n. De ipal 

forma la comuaicacidll es importute caudo se difude u programa de 

calidad de servicio a los empleados estos a su vez estarfll coucieatea ile 
satisfacer lu e.11pectativas y demandas internas, y cuando lu Hevea a cabO, 

ei resultado final sml qae cundo se otorpe el servicio a u clieale sed 

pen:ibido poi' iste como un e.11celeate servicio, es decir e .. cliellte se le8liá 

salisfccllo. 

En síntesis, se trata que los Bucos realiun un esfiaeno de 

establcer una comunicación efectiva catre el empicado, de tal forma que lu 

dos partes conozcan sus respectivos puntos de vista. Con el objeto de 

establecer los procedimientos .,.,.. el mejoramiento de su actitudes, 

tratando de identificar cúles son sus problemas para briadar ana calidad 

total en el servicio. 

A continuación me enfocaré a la capacilación que deben otorgar los 

Bancos a sus empleados. 
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3. 3. 2 U. CAPACl'l'ACIOll 

Para los Bancos es necesuio y fundamental la capaciblcióo de su 

recurso bUllllllD, ya que al capacitar al penoaal se logra elevar la wimd y el 

desmollo del mismo. 

La cap1eitacióo es el proceso que se sigue paa desurollll' 

c:ualidlldes en los recursos bwmoos pua ser productivos y para que coabibuym al 

logro de los objetivos de la OlpllÍ7.llCÍdll."" 

La capacitación es un plSO fundamental lllcia la ellceleacia en el 

servicio, esto se logra a trav~ de la aplicación de un esfucrw planeado para 

proveer, -tener el desurollo de habilidades y conocimientos dirigidos a los 

servidores, para conseguir esto se les tiene que proporcioiw una pt"cparación 

enfocada a servir con eficiencia y de trabajar para el cliente, con el fin de que 

tiene que comprcndcr el personal el por qué la ellceleocia del servicio es 

importante tanto para la inslilUCióo como para quien la recibe, que en este caso es 

el cliente. 

Un sistema educativo que realmente desarrolla a la gente es la 

valoración y reforwniento, continuo de habilidades o conocimientos, permitiendo 

a su vez una comprensión clara de los objetivos globales de la organización 

coadyuvando así a entender y a desarrollar idóoeamente lo que desea la Dirección 

o lo que el cliente espera recibir en el momento de solicitar un servicio dado. La 

capacitación juega un papel importante, porque el empicado cntcodcñ lo que 

representa el cliente para la Institución, tendrá un conocimiento sobre los mismos, 
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sobre sus expectativas de servicio, un mejor conocimiento de los productos 

filllncieros, un conocimiento de la organización en su conjunto y en determinado 

niomento lo que realiza la competencia en lo referente a los servicios que otorgan 

sus empleados. 

Adem se le induce al empleado a modificar sus actitudes ante el 

cliente o a mejorar sus atenciones para ser más serviciales y atentos. Algo muy 

importante que no debe de soslayarse en la capaciración es la de brindlr al 

empleado los elementos antes mencionados con el objeto de satisfacer al cliente en 

su totalidad. 

Al hacer mención de que la banca tiene que capacitar a sus 

empleados es porque la mayoría de las veces los esfuen.os de mejora eslú 

concentrados sólo en los clientes, estos esfuerws debell estar lambi& 

dirgidos a los empleados, ya que por lo general los mismos, proporcionan 

1111 servicio de una clase o de otra, y ellos saben que obstaculiza la mejora 

del senricio en la Institución. También se tiene que considerar al personal 

que esU en contacto con el cliente, ya que este tipo de empleado puede 

identificar los problemas en el momento de otorgu el servicio desde una 

penpectiva diferente a la de los clientes. Los empleados estú en una 

posición ideal pua evaluar la calidad de servicios que ellos ofrecen. 

La capacitación a los empicados tendr.i que ser a través de la 

formación práctica y de educación, estas herramientas permitirán el desarrollo de 

hahilidades y conocimientos que a continuación explicaré. 
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3. 3. 3 DBSARROU.0 DE HABILIDADES Y COllOCillilllll'l'OS 

Un cambio cultural requiere de una comunicacidn llhia1a, 8Ctiva y 

CODStlllle. Este cambio se logra por medio de la ell5elllma de las habilidades o 

conocimieotOs que son fundamentales para el desarrollo del ~o, ayiidaado a 

tos empleados a crecer profesioallmeafe. Con la fonnacida ¡dctica y la educacidn 

de los empicados, se preim' el tareDO del cambio. 

Pua dcsurollar una cultura de servicio de calidad, es necesario 

desarrollar las habilidades y conocimientos de tos empleado, produci6ldose asf un 

desarrollo de valores entre los mismos. Las acciones para la formación de valores 

son precedidlS por las siguientes etapas: "" 

- La misión corporativa claramente expuesta que establezca la 

excelencia de servicio como prioridad estratégica principal. 

-La articulación de valores tanto aquellos que ya son parte de la 

cultura como aquellos nuevos que la institución desea establecer. 

- Definiciones del papel de servicio que sean consecuentes con las 

expectativas del cliente. 

- Normas específicas de realización para cada función basadas en las 

expectativas del cliente. 
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-Objetivos individuales de realización, basados en las normas de 

servicio globales, que reflexionen sobre las capacidades, experiencias y bases del 

cliente del proveedor de servicio. 

- Medida y valoracióo individual de la realización enlazada en las 

normas y objetivos del servido. 

- Premios y reconocimientos unidos a la medición objetiva del 

rendimiento del servicio. 

Con el entrenamiento y la educación se puede inducir a crear 

valores centrados en el servicio, estos valores pueden dar un nuevo sentido al 

entrenamiento o a la educación. En el desarrollo de habilidades y conocimientos 

se requieren los puntos anteriores para que el empleado entienda el siginificado y 

aplique los elementos que coadyuvan al mejoramiento de Ja calidad del servicio, 

por lo tanto si el empleado no desarrolla sus habilidades y conocimientos senf 

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

En síntesis para crear una cultura de servicio se tiene que 

contemplar las expectativas del cliente y si se están satisfaciendo, para diseilar 

progr.imas de desarrolo de habilidades y conocimientos, se empieza con la 

investigación de determinar lo que los empleados necesitan realmente para rendir 

de un modo excelente. 

A continuación haré referencia a otro aspecto importante que 

influye en forma directa sobre el personal, como estimulo para el desarrollo de sus 

habilidades y conocimientos. 

72 



3.3.4 LA llDTIVACIÓll 

En este apartado hablaré de la motivacida que inHuye direcllmente 

en las funciones del empleado. 

Pmi que el personal pueda contribuir a satisfacer las ellpectativas 

del cliente, el banco debe satisfacer tambim las necesidades de su personal, de lo 

contrario el recurso humano no tendñ la motivación necesaria para desempeilar su 

trabajo eficientemente y no se ~ comprometido con los objetivos de la 

Institución. 

La motivación es un término general que se aplica a toda clase de 

impulsos, deseos, necesidades y fuerus similares. Cuando los administradores 

motivan a sus subordinados, realiW!dolo a ttavés de aquellas cosas que confían 

salisfacerú estos impulsos y deseos e inducirán a los subordinados a actuar en 

forma deseada".'"' 

Al hablar de motivación 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 estímulo, con el objeto de 

elegir un programa motivacional adecuado y acorde a las necesidades que tiene la 

Institución. 

A su vez los directores tienen que conocer perfectamente al perfil 

de cada uno de los puestos que se encuentren a su cargo así como tamb~ 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 visualiz.ar 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 dependerá en gran medida de la disposición y la entrega (buena voluntad) 

hacia nuestros clientes. A su 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, formándose una impresión del banco con base en el 

comportamiento de las actitudes de su personal. 

Una vez ellpucsto lo anterior, conceptualiw en forma general, 

que la motivación es una necesidad para el empleado la cual es indispensable 

para su autorrcaliución y dar lo mejor de sf, provocando que los gerentes 

tengan presente que deben tomar la mejor decisión para implantar un 

programa motivacional para obtener la mhima productividad. 

Es incuestionable que la motivación es un factor que influye en 

forma directa en el empleado. Si elliste una motivación adecuada por 

consiguiente, el empleado realiuri sus funciones en forma eficiente 

alcanzando los cstúdares de productividad establecidos por el banco, 

coadyuvando también a mejonr el servicio hacia los clientes, reflejiodose 

en una mayor servicialidad, y sobre todo l:R satisfacción de los clientes. 
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He mencionado que la comunicación, la capacitación y la 

motivación son herramientas esenciales para el mejoramiento de las actitudes de 

-los empleados. Estos elementos tienen que ser 1plicables en toda li Institución, 

temas que a continuación desarrollo en donde menciono qlll! es lo que requieren 

los empleados del banco, para lograr la excelencia en el momento en que se brinde 

el servicio a los clientes. 

3. 4 LO QUB llBCBSI'l'A LA GllllTB 

Para crear una cultura de servicio se debe empezar primero con la 

investigación para entender mejor las expectativas y/o necesidades de los clientes, 

y si realmente se están satisfaciendo, esto se logra por medio del diseño de 

programas de desarrollo de habilidades y conocimientos. 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 cuáles 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 Msicas cambian en los 

empleados la conceptualización del servicio. Es necesario enfatizar en la 
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formación p!'Ktica de habilidades en los aspectos de la ofena de servicio a 

clientes intemos o e11tm10S por ejemplo; cómo contestar el taefono, cdmo 

lllllSlllitir UD servicio al cliente, cdmo manejar a los clientes enojados, cómo 

eomlinicar informeción, como uawlos, como responder a una pregunll de que 

mmera mosuv la servicillidad, etc. 

Las inicialivlS de desarrollo de conocimientos y babilidldes IPO)'ID 

la capacidad en el deseo de servir. Con eslO me refiero a que la gente que se sienU: 

poco preparada pan reali7.ar UD servicio tiene pocas probabilidllles de sea1irse 

molivada pan reali7.arlo. En efecto, el desurollo de babilidldes y coaocimientos 

bien reali7.ado produce confiall7.a, y la confianza ¡es una forma de motivlCidnl 

3. 4 .1 ID QUB llBCllSITAll LOS BJllCUTIVOS suPmaCJRBS 

La función principlll de la Dirección superior es la de pop111cioas 

a los empleados un aprelldiuje y una educación relacionadas coa la caJmd en d 

servicio. Tambiát deberú crear un entusiamo en todos los llivdes del buco. 

Para crear el entusi1Smo, los ejecutivos supaion:s leodrin que DMJlinr a sus 

empleados para que se idenlifiquen con las necesidades de los climles. Un enfoque 

principlll para desanullar esta aclividad en primen illSlallcia se tiene que lala" los 

resultados de la invCstigacidn de las expectativas y percepciones cid diclllc ¡ara 

conseguir UD entendimiento de lo que desea el cliente, coa d fin de erar 

programas de desanullo de habilidades y conocimientos, que se pucdc:n usar pan 

crear entre los empleados; compromisos, conciencia, competitivimd, coafilllza, y 

nuevas aclitudes. 
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Los ejecutivos superiores tambim necesitan entalder la imponancia 

esllllqica de los beneficios de la calid8d, que obstaculiza la cllid8d CD la 

organiucidn, y su p1pel p1111 supmr estos obmculos y dirigir el cambio cuhul'll. 

El p1pel del liderazgo de servicio y como hlcerlo progresar, es el mías is 

..,ropiado para la creacióo de hlbilidades y cooocimiealo. 

Los ejecutivos debcñn contemplar pua el desarrollo de propanw 

de blbiJHWes y conocimientos los siguientes temas: el establecimiento de normas 

de servicio que fuesen lo suficicatemeale definitivas para ll:tUlr sobre ellas y 

medirlas, identificar y resolver problemas, escablecer iniciativas de premios y 

rccooocimientos, planes de incentivos individuales y por equipos, desarrollar 

blbilidades de comunicacióa interpersonal, ettar un sistema de comunicación, la 

creación de equipos interdivisionales, definir el poder de los equipos, etc. 

Es importante contemplar estos temas que indiscutiblemente 

coadyuvanfn a llevar a cabo un liderazgo de servicio, dando la pauta de cómo 

hacerlo progresar, siendo estos los proct'Afimienws mú apropiados pua la 

creación de habilidades y conocimientos en todos los niveles de la Institución. 

3. 4. 2 LO QUE llBCBSITAIC IDS BJBCUTIVOS DB KIVBL llBDIO 

En las sucursales los directivos medíos son la clave para dar 

seguimiento a los esfuerzos en la mejora de los servicios, para que este esfuerzo 

prodll7.ca resollados, los Bancos deberán esforzarse para desarrollar habilidades de 

liderazgo de servicio en los directores y supervisores. 
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Los directores medios necesitan ser líderes de servicio, que acepten 

las responsabilidades de asumir el mando y el control de la dirección superior para 

la calidad 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, la creación de equipos y evaluar el progreso frente a los objetivos. 

También se requerirá que desarrollen sus habilidades de 

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

esto se logra a ttavés de preguntar, de escuchar, de simpatiz.ar, de alabar y el 

ofrecimiento de un retorno de sentimientos constructivos. Esta tesitura permite 

identificar y resolver problemas de servicio, así corno el desarrollo de habiliddaes 

y conocimientos, celebrar los logros y sustentar un sentimiento de trabajo en 

equipo. 

Al contemplar lo anterior, los directores tcndran la obligación de 

ayudar a los miembros individuales del equipo a desarrollar las habilidades 

necesarias para satisfacer las expectativas del cliente, así como la función 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 objetivos de ventas, dirigir sesiones de 

evaluación, asl como la planificación de rendimientos e identificar y eliminar los 

obstáculos de servicio. 

En síntesis determino que los gerentes deben de contar con un 

liderazgo efectivo, por medio del establecimiento de una comunicación 

efectiva, pan lograr la excelencia en el servicio. Los directores medios 
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tiene11 un Jlllltl c:ruc:ial de liderazgo de servicio que desempellar y tienen que 

aprender cdmo delempelarlo. 

3. 4. 3 LO QUB llJICBSITAll LOS PROllDDORBS DBL SBRVICIO 

Primeramente sellallJ"é al personal que tiene el contacto en fonna 

directa con los clientes como son los; cajeros, representantes de sérvicio al cliente, 

ejecutivos de cuenta, recepcionistas, subgerentes, por mencionar algunos de los 

más usuales en las sucursales. Este tipo de empleado debe de tener la habilidad y 

los conocimientos necesarios en la bllsqueda cotidiana de la excelencia de servicio. 

Una vez más, las habilidades de comunicación son la fase centtal. Las habilidades 

de comunicación excelente tienen que estar en relación directa con las dimensiones 

de realización 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, resolución de problemas, comunicaciones no verbales, desde el 

contacto visual hasta una postura orientada al servicio. 

La reacción de un cliente ante la mayoría de los encuentros de 

servicio se basan( en parte en las normas de la comunicación implicadas.· ¿el 

empleado fue amistoso y cortés? ¿fue el empleado claro y fifcil de entender? 

¿Í>arecía el empleado interesado en servir? l. usó el empleado el nombre del 

cliente?. ¿ ofreció el empleado o la empleada su atención total?. ¿dió las gracias el 

empleado al cliente? 
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Al contemplarse las hahilidades anteriores. y de llevarse a callo la 

Institución Bancaria se comunicara con sus clientes reflejando de esta manera 

como los valora. Y debe de existir un compromiso para mejorar las bahilidades de 

comunicación de los proveedores del servicio, este punto es una de las cosas 

importantes que puede hacer una institución para fonalecer su reputación de 

calidad de servicio. 

Al hablar de establecer prioridades en cuanto a las blbilidades de 

comunicación me refiero al significado del 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 institución y el conocimiento 

de productos. 

La finalidad de este subcapítulo, es la de analizar el desafío 

que tienen los Bancos en satisfacer las necesidades de los clientes a trav& de 

la calidad en sus servicios. Para alcanur la excelencia, el banco debe estar 

co~ometido primeramente con los empleados con el fin de identificar las 

necesidades del ptiblico, con la finalidad de proporcionar un aprendiuje del 

producto, forjando así el incremento de las habilidades t6cnicas específicas 

para el conocimiento de cada producto, e involucrarlos en el contacto con 

los clientes para posteriormente transmitir dichos conocimientos con 

eficiencia, con confianza, con servicialidad, con el ínter& personal que 

requiera cada asunto en particular y con la confiabilidad idónea. Existiñ la 

posibilidad de inducir a los empleados a otorgar un servicio de excelencia y 

sobre todo la satisfacción de las expectativas de los clientes. 
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Desde mi punro de vista los Bancos lienen que compromelerse a 

prepmv a la gente pua servir mejor. Con el fin de escablecer estructuras 

pnpmdas pua que los empleados se identifiquen con la cultura de cambio de 

mejoramielltD eo sus actillldes y componamiento. 

3.5 LA CUL'l'URA DB SBRVICIO 

El funcionamiento del servicio esti fuertemeole influido por lres 

f'actlns: que son las habilidades, los conocimientos que el persoml aporta eo el 

desuroUo de su lrlbljo, y la molivacidn del individuo para realiw el mismo. 

La motivacidn de un individuo pan reali7.lr el servicio es un facror 

crucill en la persecución de la e~celencia de servicio porque la molivación es la 

linica difCl'CllCia entte un servicio mediocre y uno excepcional. El deseo individual 

de cada empleado para realizar los "eatras" como puede ser; el alladir un toque 

de gncia al servicio, estanl influido directamenle por la cultura organi7.ativa en 

que opera el empleado. 

La cultura es la que define lo que es importanre, lo que se valora 

en la organiucidn, ciertamente un liderazgo ceottado en el servicio a todos los 

niveles de la organimción es la clave. También lo es la estructura organizaliva, las 

pricticas de selección de empleados y la programación del desarroUo de 

habilidades o conocimientos. 

Una vez mencionadas las influencias anteriores, éstas coadyuvarán a 

la formación sólida de la cultura del servicio, de esre modo la dirección juega un 
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papel importante para que se institucionalicen entre los empleados dichas normas, 

deben de antemano considerar primordial las (normas), manlaliendo una 

puntllleiclo (medición de rendimiento) y reconociendo 8Quellos que mejor rinden 

en sus puestoS (premios). Cuando la dirección hace todo esto los empleados 

coocebm, que la e11cclencia de servicio es importante, lrlduci61dose en un 

componamiento ganador. 

3.6 BS'l'AllLlllCBR llORJIAS DE SERVICIO 

Lis nonnas de calidad de servicio deben estar basldls ca las 

necesidades del cliente y lo que esperan en el encuentro del servicio, esto permite, 

ldenWi, que todos en la institución sepan lo que deben hacer y, sobre todo, que 

entiendan por qué lo hacen. 

Menciono a continuación dos factores esenciales funda!IM!!lb!les para 

establecer normas de servicio. Primeramente, las normas de servicio estadn 

basadas en la investigación, con el fin de obtener datos confilbles y precisos pera 

la elaboración de las mismas. Si se establecen normas de servicio a trav& de 

suposiciones, coofundiñn a los empleados, haciéndoles pasar por aho o restar 

mfasis a las dimensiones esenciales del rendimiento del servicio. 

En segundo lugar el establecimiento deberá estar precedido por 

nuevas inversiones en el desarrollo de habilidades y conocimientos de servicios, lo 

esencial del entrenamiento y la educación para la calidad de servicio es dar 1 los 

proveedores de servicio la habilidad, el conocimiento y la inspiración para 

satisfacer o exceder las normas de servicio. Cuando lo empleados a!ClllZ.lll esos 
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niveles de desempelo, es natunJ que se produzca la come11 VICida y lallld de la 

clientela. 

El papel principal de estos dos flctllres, es la de elllblecer normas 

de servicio, con el fin de presenlll' las upectativas ICtUlles del· clialte coa UD 

lenguaje que entiendan los proveedores de selYicio coa la fillllidld de llevarlas a 

cabo para el logro de la satisfaccidn de las necesidades de los clienlcs. 

Olra forma de esrablecer o modificar lllll1nas de servicio, es a 

trav~ de analiw' y controlar la calidld en el momento de presW el servicio, es 

preciso, esrablecer las distintas dlplS por las que pasa UD cliede pua adquirir el 

servicio; en cada etapa se deben definir sus eqiectativas y lraducirlas m nomm de 

calidld; y en cada etapa, aplicar todos los recursos que pamillD que el servicio se 

atenga a lo prometido. (ver Fig. 3.1) 

Etapas por las 
que pasa un CLIENT~ * * • 
¿Que puede faltar? 
Medios: 
-HOllbres ? ? ? 
-Métodos 
-Equipo 

F1g. 3.1 Análisis de ·Calidad 

Las nonnas de servicios no sólo clarifican los p1peles del mismo y 

comunican las prioridades para los empleados, sino que llmb~ proporcionan 
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cuotas u objetivos frente a las que se puede medir el rendimiento individual e 

institucional. Cuando una organiz.ación establece normas de rendimiento de 

servicio explícitas, entonces sabnl qué rendimiento medir y, cuando un banco hace 

un ll'lbajo de medición de rendimiento, es relativamente fllcil identificar a los 

proveedores de servicio que merecen ser premiados, ésto se logra mediante la 

comunicación de las mismas. 

Si los proveedores no están seguros de las normas sobre las que 

senln juzgados en la instiblción, o si no las toman en serio es poÍ'que las normas 

son raramente mencionadas y refomidas, la guía de compoltllilieoto y los 

beneficios de motivación de las normas se pierden. 

Por lo tanto los Bancos tendrán que comunicar y refonar las 

normas de servicio, incluyendo una referencia continua a ellas en las reuniones y 

sesiones de aprendizaje/educación, reproducirlas en sus medios internos y 

enlazarlas específicamente a la medición de rendimientos, valoraciones y premios. 

A continuación menciono una serie de normas establecidas por una 

institución financiera en donde incorporan la descripción del trabajo, que incluye 

una guía de cómo el empleado debe atender a los clientes de la institución 

bancaria.(Figura 3.2) 



• Soaña sinceramente y realice un contacto visual cllllldo salude a los clientes, 

No desvíe la minda ni mire hacia abajo cuando un cliente se le acerque diga 

<Hola> < Cómo~ usted> y <En qué puedo servirle> de un modo 

amistoso. 

• Presátese cuando 11JUUC8 al cliente y sea cortá. 

• Utilice el nombre del cliente dos veces. En muchos casos tendñ el nombre 

del cliente enfrente ·sobre un cheque de depósito- ISC que llselo. Hace que el 

cliente se sienta importlllte. 

• Preste toda su atcncidn al cliente. Cuando estl! babbndo con un cliente, deje 

a un lado los papeles de su escritorio. 

• Responda a las preguntas eucta y completamente, no baga suposiciones, si 

no ~ seguro sobre la respuesta, compru&ela con alguien que la conozca y 

vuelva a atender al cliente inmediatamente. 

• Remita al cliente a otro banquero presentando al cliente y explicando la 

situacido. 

• ™ direcciones específicas a otras Ú'eas del banco. 

• Diga< <Por favor<< y < <Clrllcias> > 

Fig. 3. 2 Normas de Servicio dirigidas al cliente. 

Las normu ele servicio biea concebidas, reftejufa las 

expectativas de servicio del clieate, el procao de establecimiellto ele normu 

es cuestida de defmir. las ellpCCtativas de servicio del cliente de 1111 modo que 

- comprensibles para el personal de servicio. De modo qwe las --de 

servicio sean objetivas y mediblcs ea lo posible, ayudando a cluificar las 
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fuaciODCS de tnbajo, a comunicar las prioridades organizativas y que a su 

vez proporcioaen parúletros para la evaluacidn de rendimieatos. 

3.6.1 Til'OS DB NORllAS· 

Existen varios tipos de normas de servicios al cliente conocidas por 

los empleados, entre las llW usuales se eocuentran la de Reconocimiento y la de 

Hospitalidad. Dos ideas que son posibles de tnUISformar en normas ponderables. 

Estas uonnas esdn constituidas de la siguiente manen:"" 

• Sonreír, dar seilales de la alegria que nos produce ver al cliente; 

• Comunicación verbal, saludar a esa persona, saber su nombre, 

hablarle del Jugar del que procede; 

• Comunicación por gestos, incluyendo todos aquellos que demuestren 

el reconocimiento al cliente y confirmen Ja bienvenida (no darle Ja 

espalda o cemrle el paso por ejemplo); 

• Comunicación visual: todos los elementos físicos que contribuyan a 

aumentar el sentimiento de seguridad y bienestar del cliente, como 

carteles y seilafü.acióu; 

• Comunicación escrita, folletos y desplegables, todos los documentos 

en el idioma del cliente, fáciles de leer y entender; 

• Competeocia del que recibe, saber responder a las preguntas del 

cliente y resolver los problemas que puedan presenlársele; 

• Materialidad de Ja acogida: una acogida calurosa y cómoda, que 

guarde relación con el servicio proporcionado. 
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• Continuidad de la acogida: no limitar 11 calidad al primer contacto, 

todo fotma putc de la acogida, desde que e111ra el cliente a la 

sucursal, en el momeato de atenderlo, etc. 

La finalidad de seftalar los tipos de normas anteriormente setlaladas, 

es coa la iDtellcido de que los Blllcos las coasideren o bien que sirvan para 

complemenw o actuali7.lr sus llOl'llllS establecidas, eslO es con el propósito de que 

los directivos y los empleados tengan un apoyo llW para poder otorgar el servicio 

que los clientes esperan recibir. 

Otro pun(9 fundamelltal que hay que recordar es que las normas de 

servicio debcñn establecerse en toda la orpni7.ación y de llevarse a cabo a través 

de un esfuerzo continuo, buscando un cambio permanente en las actitudes y en el 

comportamiento que se teoga con los clientes. 

La calidad de servicio es un camino por recorrer, y el liderazgo es 

la fuma de empuje que se necesita para lograrlo. Los líderes proporcionan la 

energCa para empezar las COSIS y mantenerlas funcionando. Un servicio de calidad 

comienz.a con la dirección superior, si ellos no esUn comprometidos, es difícil, 

que sus subordinados se comprometan. El compromiso debe verse en táminos de 

liderazgo, no de direccido. 

• 3. 7 BL CAllBIO CULTURAL 

Para implementar una cultura corponliva se necesitan líderes, no 

directores. Existe una diferencia, los autores Bennis y Nanus sellalan que los 

líderes se centtan en los recursos emocionales, y espirítuales de la institución - en 
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sus valores, compromisos y aspiraciones, los líderes empiu.an con una visión, 

ceatnDdo sus esfuerzos en convertir esta visión, y ccntnn sus esfuem>s en 

convertir esta visido en realidad. Los líderes 11n1e11 a la gente, no la empujln. 111> 

Los directores, por otro lado, enfatiz.an en los recursos físicos del 

banco -sus recursos ecoodmicos, ltlCllOlogía. Los directores soo eficientes 

lldministrllldo lo que ya elliste. 

Al hacer esta diferencia es por que los líderes son los apropildos 

pua llevar a cabo una cambio de cultura en el 5el'Vicio, imponiendo la 

' preocupacidn por el mismo como imperativo cultural. 

Los auténticos líderes:"" 

1. Tienen una visión del banco 

2.Comunican su visión del banco 

3.Son emprendedores 

4.EsW! obsesionados con la excelencia 

Los líderes también poseen otras características, pero estas cuatro 

son especialmente importantes para dar forma a una cultura preocupada por el 

servicio. 

J.7.1 CULTURA CORPORATIVA 

La herramienta principal que usan los líderes para formar una 

cultura corporativa preocupada por el servicio es la "comunicación", esta 
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bemmiellta desempella un pmpel preponderude en el áifo ele una esttategil ele 

servicio, cualquiera que sea ~- Es el vehículo inctispenW!le pua ampliar la 

Clientela, coosepir SU lealtad, motiVll' i los empleldos Y dula Ulla idea eucla ele 

las normas ele calidld que deben rapc11r. Los líderes clebea demoslrs su 

coqiromiso coa la calidld ele servicio coa su propio comportamieato, a lrlvds del 

cmtacto direclo y rqietido coa los clieales o empleados. Celebnado d progreso 

con actividades que fommrm ua seadmieuto de ~ en equipo dentro del 

buco. EscudlaDdo a su vez lo que los empleados lellpll que decir sobre su 

tnbajo, sobre sus relaciones coa los clelMs y con sus clientes. 

Piia lograr estos aspectos es preciso redefinir claramente la misidn 

.de la imtitucido y la:; políticas que se van a seguir. El aprendiuje es pute 

fundamental pu1 la cultura corporativa y sus lineamientos se deben promover 

mediante la invesligacido. La gerencia 151 como los subalterllos tienen que estll' 

c:onscienles ele que la permanencia de la empresa en el mercado depende de su 

c:apecidad pul desurollll' UD proceso de sen>icio ele calidad que respondan 1 las 

eKpCCtllivas de los clientes .... 

Para dar pie a un cambio en la cultura corporativa se requiere de 

líderes que fomeoten e iockw:an a los empleados hacia el cambio. 

Procedo ahora a establecer la función así como la importancia de 

contar con líderes que se sepan comunicar, y sen>ir a la Institución. 
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3. 8 BL GUIA DllL SBRVICIO. 

El p1pel del liderazgo en el servicio incluye demostrar, comiinicar y 

refomr el compromiso a 1rav6s de toda la organiz.ación con la ·calidad de servicio. 

Articular la visión y subrayarla con el ejemplo personal son funciones que debe 

cbempdlar la dirección superior. Una vez dicho cm>, la comú11Cción de la 

cultura de servicio se ve estimulada por la presencia de un "pfa de servicio" (o 

varios gulas) que pueden hacerse cargo del proceso de cambio y coordinar las 

actividades necesarias para hacer avanzar a la institución. Hacer efectivo el cambio 

cultural puede ser una tarea de plena dedicación, y la dirección superior puede 

beneficiarse de la ayuda del gula de servicio. 

El papel del guía de servicio es ayudar a la dirección superior a 

construir una cultura preocupada por el servicio coordinando, la introducción y 

ejecución de nuevos sistemas, procesos y programas, identificando y apoyando a 

los ·agentes del cambio cultural por toda la institución; fomentando la 

comunicación inierorgani;zativa y el trabajo en equipo; compartiendo habilidades y 

resolviendo problemas; ayudando a llevar el mensaje a la dirección superior.«•> 

Al seleccionar al guía del servicio la dirección tendni que 

seleccionar a un empleado de niveles superiores, que posea experiencia y que 

tenga una comprensión de como se hacen las cosas en la organi;zacióo. El guía 

tendrá que ser una persona con visión e instintos emprendedores de un ICder, y 

que lenga credibilidad en el banco, para que pueda trabajar en una pista 

interdisciplinaria, con el fin de que pueda lograr el cambio entre los empleados. 
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3.9 I•STITUCIOllALIZACION DB LA CALIDAD Bll BL SERVICIO 

El proceso de instituciooaliz.ación de 11 Cllidad de servicio no se 

detiene con el· nombramiento de un1 gufl de servicio. El siguiente plSO es 

organiz.ar un grupo de calidad de servicio que refleje ian1 seccido representaliv1 de 

las funciones de 11 0rg111iz.ación, el gu(I de servicio enclhu.lñ ~ grupo. Si 11 

ejecuc:ido es lpl'Opilda, el grupo a)'llduí 1 difundir 11 Cllidld de servicio por toda 

la orguii1.lción proporcionllldo 1 su vez una inf'rleslruclUJ'I para tonlll' medidas 

para establecer el cambio cultural. 

Los miembros de estos grupos ddJerúl mantener SUS respectiVIS 

posiciones de modo que contimlen experimentando las realidades del sistema de 

servicio y comunicándose con Olros empleldos de la org¡miZ1Ción desde una base 

de múima credibilidad.1"' Es decir se actúa como URI cámara de compensación 

de idelS, un lllCClllismo de información para la dirección superior, y un grupo de 

eslUdio para evaluar los efectos de los esfuerzos individuales de mejora de calidad 

o bien realizar recomendaciones adicionales. 

A su vez debe establecene URI sección representativa de gente de 

diversas m-eu para mejorar las oportunidades con el fin de cubrir los temas 

importantes que surjan; por ejemplo, reducir el tamallo de las colas para lis cajas 

en las sucursales puede significar volver a evaluar las descripciones de 11 tarea de 

los 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 organiz.ativa ha permitido al banco 
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realiW" UD cambio requerido haciendo que todos los empleados participen. Han 

sido capaces de hacer realidad los cambios necesarios y promover UD enfoque de 

equipo para la mejora de calidad"'.., 

La Institución tiene que tomar una postura proactiva y agresiva para 

la mejora de la calidad de servicio. A través de órdenes pan que los grupos 

organiz.ativos creados, busquen oportunidades para mejorar el sistema de servicio. 

Los mecanismos organizativos puestos en pnlctica son continuos proporcioaaodo 

un compromiso en las diferentes divisiones y unidades operativas. En cada caso el 

banco debe organizar para coordinar la iniciativa global de la calidld, para 

administrar y recibir información continuamente, manteniendo UD movimiento de 

~ con el fin de estimular a los empleados de la organización a tomar pute, 

preocuparse sobre la calidad de servicio y hacer algo sobre el tema. 

A continuación identifico otro recurso principal que es la tecnología 

siendo esla esencial para que los empleados, tengan las herramientas necesarias 

para lograr los estindares de calidad en el servicio establecidos por el banco. 

Me parece importante en esta investigación hablar de la tecnología 

para ampliar nuestra visión, y entender mejor la relación que existe entre ésta, el 

recurso humano y la competitividad, sin embargo, por no constituir la tecnología 

un tema básico de este trabajo de investigación, no considero necesario adentrarme 

en sus definiciones, sino sólo mencionar como ésta colabora con el personal para 

el desarrollo de los programas de calidad en el servicio. 

Presento abora la influencia que tiene la tecnología en el servicio. 
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3.10 LA TllCllOLOGIA BIC BL SERVICIO 

Hasta esie momento be puesto énfasis en la importllleia del recurso 

humano para la oferta de servicio, existiendo otro recurso igualmente imponante · 

para la calidad de servicio que es la tei.'OOlogía -en parte para 1p11yar a la gente en 

su fuocido de oferta de servicio-. Es importlnte comunicar esto porque 

frecuentemente la gente piensa en el servicio sdlo en ~ de coatacto cara a 

cara. La tecnología ofrece a los empleados una herramienta efectiva para atender 

al cliente en una manera ~ eficiente, allllldo a sus buenas actitudes se alClllDJl( 

la excelencia en el servicio reflejúdose en el incremento productivo de los 

empleados. 

Al hablar de opolt1lllidades de UD autá¡tico servicio de calidad 

depende en gran medida de la utilización de tecnología y de UD fuerte contacto. 

Agiliwldo 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 personali7.8do y 

normalizado en las ventas adicionales efectivas, y una mayor confiana del cliente 

en la tecnología utifüada por el bánco. 

El objetivo principal de contar con tecnología de punta es la de 

mejorar el servicio, reducir costos, disminuir tiempo de transacción, reali7.lll' 

procedimientos de coordinación, mejora en las comunicaciones y la forma de 

dirigir las sucursales. 
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Propóngo a los Bancos que disellen programas de servicio, 

implementando la mezcla adecuada de funciones humanas y tecnológicas, si se 

l(ilican estos dos recursos los empleados podñn agiliur los movimientos que 

re.licen los clientes, satisfaciendo las expectativas de los· mismos. y a su vez se 

minimiwú los pstos, lo que permitiría a las instilUCiooes tener una opcimiJaciOO 

eo sus fimcioaes. 

3.10.1 lllJIOVACIOlnis 1111 BL SBRVICIO 

Hoy eo día, eo que exisleo eo nueslro País 8- m ~ 

competencia, cuyo fin primordill es gamr un lugar eo el mm:ado, el servic:io, 

como ya mene~ anteriormente, ejerce una importancia consida'able para que el 

banco sea competitivo, sin embargo, es necesario coallr con elemmfos 

adicionales, eo este caso me refiero a la innovación COllSllllle de servic:ios 

bancarios. 

Ea lltlCSb'o medio es COllÚ eacKllar alp. -m 
piblicitario, m dOllde clu a c:moc:er a tos . .-- la ~ m 

..acria de ICl'Yicios, por ejemplo; "La Crelliridad ea-u. m c:liellr: • 

lo primero "o" - NllCYa Actihld Ballcaria". 

Los Bancos luchan por iMOvtu, es decir por crear -- ICIVicios 

que para ellos redunden eo una captaeido de clientes pero adend5, llevm aJmi1o 

aspectos que bagan al nuevo servicio atractivo para el clieote coat paalc ... la 

comodidad, un servicio r;(pido, seguridad, atencidn personal y • ~ con 

gente bien informada. 



En mi opinidn, la innov1eidn es importante. por el simple hecho de 

crear o mejorar un servicio bancario, tl'lducM!ndose eo un beneficio p11a todos, 

coosidero oepúvo el hecho de eagalllr 11 clleale · medilmc la pn:suocida de 

mejoras en .el servicio y resulta que se trata únicameote de ClpCar clientes para ser 

mú renllble 11 buoo, Siibemos de antemaao que ese es su objáivo, pero ·ea 

ocaiones esco suele desilusioalr • la ¡ente, creando 11118 ilDlgen nepliva ea 

Clllllt'! • la credibilidad de mejoras ea los servicios. 

Día con día los Bucos relliz.ln ÍllllOVICÍOllCS, con el objeto de 

brindar UD . savicio eficieate, 1l'llllldo de que sean c:Olllpllibles 8 los 

requerimientos de los usuarios. 

Una de las ionovllCiooeS que 1111 resultado beodfica y que sólo 1111 

sido seguida por los Bancos mú imponmes de M&ico, 1111 sido la ampliacida del 

horario ea el servicio, aunque falta "P9lil"' esta innovlcidn administrativa o 

estratégica pues aún siguen existiendo grandes filas o bien el servicio es tardado, 

pero en ralidld sf ha bmdicildo 11 USUlrio logrando af cumplir 11118 de las 

apectalivas del cliente que es el lhorro de tiempo. 

Adeads existm imlov1eiones denlro de las sucurSlles como 50ll las 

unifilas, que sirven pma agiliur las filas e incluso en llguoos Bancos coadiciOlllD 

11 cliente .,... m:ibir el servicio, ÍllSl8Ul'llldO en las unifilas en que tiempo señn 

lfendidos. Olra ICtilud de los Bancos es la implementación de los tumonuilicos, 

af como tambim la ioslalacidn de salas de espera que cuentan con sillas e 

inclusive calculadoras y PIPeleña para que los clienles agilicen sus movimientos 

que han de relliz.ar. Todo es&e tipo de innovllCiooeS dentro de la sucunll es parte 
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del servicio, en donde hay que recordar que el servicio da inicio desde que el 

cliente entta·a la sucursal y hace uso de todo lo que se encuentta a su alrededor. 

Como podemos observar, con la tecnología se derivan diversas 

innovaciones que buscan una posicidn competitiva en el mercado, y a su vez 

complementan el desarrollo de la calidad en el servicio que brindan los empleados 

del banco a los clientes. 

En síntesis considero, que la calidad en el servicio empieza con una 

decisidn del liderazgo, -esta decisión podría ser la clave para el crecimiento, una 

mayor rentabilidad y quizá la existencia de la institución-. 

Para el desarrollo de la calidad de servicio influyen dos factores 

inseparables que son liderazgo y la comunicación. El liderazgo es fundamental 

para crear una cultura orientada al servicio, y la comunicación es fundamental para 

el liderazgo. 

Otro punto que consideré importante es la capacitación, si~ su 

función principal la de preparar a los empleados para que brinden un servicio 

acorde a las expectativas del cliente. Luego entonces el desaf(o para los Bancos 

seni satisfacer o exceder las expectativas precisas del mercado objetivo. Al 

enfatizar sobre el cumplimiento de dichas expectativas es fundamental contar con 

la tecnología 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 estándares para constituir la 

excelencia de servicios en su institución y a su vez comunicarlos. A su vez se debe 

trabajar tanto con los directores como con los demás niveles, educándolos para 

mejorar calidad de servicio. 
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Demostrando la creencia en la visitln a tram de sus propias 

1eeiolles, con el fin de Influir sobre los dends, p111 lopv un creclmieDto en la 

cultura de servicio. 

Ea el siguiente apftulo eX)IO!llln! tm cuo pr6:tico que me permita 

lpll)'ll' la infonmcicln recopil8da en el tramcurso de ella illvestipcido. 
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CAP:CTULO :CV 

CURSO DE CAPAC:CTAC:CON PARA 

MEJORAR LAS ACT:CTUDES DE LOS 

EMPLEADOS DE LAS SUCURSALES 



4 .1 BL SBRVICIO ACTUAL 

IMSTITUCIOllBS BAllCARIAS AL Pl)aLICO USUARIO. 

Actualmente las Instituciones FinancierlS OkJrp11 a sus clientes 

diferentes ~ de servicios, en algunos de los casos elliSten Banc0:S preocupados 

por mejonr su imagen a través de un serv~ de calicllld. 

Es incuestionable que los Blncos se preocupln mú por innovar 

inslrumentos bancarios y por vender sus productos financieros, sin coosidc:rar que 

el servicio es parte fundamental para que sé concrete la venta y a la utili7.acióo de 

los mislllOS. 

De lit.cho existen instituciones que desde que se privaliz.aron han 

realizado mejoras en la forma de otorgar sus servicios que proporcionan a sus 

clientes, estas mejoras se realizan en forma espoñdica o no se les da la 

imponancia que requiere, esto se dehe a que en la d6cada de los· 80' la 

competencia era mínima, pero en la actual d6cada con la apertura de los mercados 

financieros (el TLC) y la devaluación que predomina en la actualidad en nuestro 

país, ha dado la pauta para 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 cómo internacional, para permanecer en los mercados financieros. 

En el mercado actual altamente competitivo, todas las organiz.aciones 

poseen servicios de calidad soponados por sistemas eficientes que apoyan al 

servicio. 

Para corroborar la Hipótesis Central be reali7.ado un sondeo por 

diferentes instituciones, para percatarme de la problemática que existe en el 

momento en que los empleados brindan el servicio a los clientes, tambim me fue 
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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, lnverlat y Bital, esla5 instituciones estÚI 

colocadas 1. la vanguardia en cuanto a captación y colocación. En Binamex y en 

Bancomer observe que reali7.ln un mayor mt'asis en el servicio. 

Al re1li7.ar esta investigación se presento la primen limitante ya que no 

me fue posible consultar si existían procedimientos, o programas dirigidos a 

mejorar el servicio. Sin embargo, en Banamex y en lnverl1t se me proporciooo 

revistas internas y folleteria que dedicaban espacios al servicio, los temas estÚI 

enfocados a mejorar las actitudes de los empleados, de hecho los temas tienden a 

que los empleados hagan caso omiso por falla de una base solida que complemente 

dicha información. 

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 problemática que se suscita en las sucursales, en el momento de 

brindar ·el servicio, fueron las siguientes; 

1.La institución no ha proporcionado una capacitación adecuada para mejorar 

nuestras actitudes ante los clientes. 

2.Los gerentes y supervisores no énfatizan sobre el servicio; cómo reali;zarlo, 

que actitudes tener ante el cliente. 

3.No existe información en cuanto a un proceso de servicio para mejorarlo. 
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4.En algunas reviSlaS hacen mención del servicio, pero falta fundamentar dicha 

infOl'IDICidn pan que sea m'5 entenltible . 

.5.EI banco babia de tener buenas actillldes hacia el cliente, pero el banco DO 

nos proporciona los elementos suficientes pua que el empleado tenp una 

actitud positiva hacia el clieale. 

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

7.Falta de motivacidn por pute de sus jefes inmediatos 

8.Elliste incertidumbre coa la situación actual , y es1o DO permite que tengamos 

UD contacto coa el cliente como debería de ser. 

9.EI estancamiento da pie a que los empleados ttaten mal al cliente. 

10.A los empleados no se les comprende cuando existe UD error, propiciando 

que tengan una actitud negativa. 

11.En las juntas hacen mención 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 n1's 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 per.;onaJ que tiene un contacto directo con el cliente. 

IS.No hay una formación sólida de empleados para brindar un servicio 

eficiente. 

16.Falta conocimiento de cómo atender al cliente 

17. Desafortunadamente cada empleado atiende al cliente a su forma. 
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'18.Los Bancos no establecen programas de cómo comportarse ante S cliente, 

de cómo hablarle, de cómo tralllrlo etc. 

Las si¡uientes 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 lodo lo 

contrario. 

20.Hacen creer al cliente que va a tener lo que desea en el tiempo convenido. 

21.Falta de cortesía. 

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

23.No realiz.an su servicio eficientemente. 

24.Existen empleados que no tienen la capacidad de servir 

2S. Los cajeros son muy groseros con los clientes 

26.Cuando quieren saludan y en algunas ocasiones se ponen al lli por lll. 

27 .Se llegan a molestar si te falta la firma al grado de insultarte verbalmente. 

28. No agiliz.an las filas 

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

30.No hay rapidez 

31.No son serviciales 

32.Les deberían de dar cursos de cómo tratar a los clientes 

33.Los cajeros no son amistosos. 

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

3S. No tienen la paciencia necesaria para atender. 

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

. 37.Su ttato deja mucho que desear. 
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38.Hay empleados que no saben escuchar. 

39. Actúan con rudeza cuando tienen mucha gente. 

Estas son algunas de las opiniones negativas que perciben los clientes 

Kerca del nto que reciben por pllte de los empleados de las sucursales. 

Procedo a cuanlificar las uteriores opiniones con la finalidld de · 

identificar las principales actitudes negativas que tienen los empltados en el 

momento de brindar un servicio a los clientes. 

r011eten un servicio 
r'pido. 
alta de cortesia 

Falta de voluntild 
ira atender. 

Falta de capacidad 
para atender 
Falta de educación 
La realización de 
los llDVimientos son 
lentos. 
Son descorteces 

o son servicia les 

o son amistosos 
Falta de precis Ión 
al realizar el ser. 
No saben escuchar 
Son desatentos 
Les falta paciencia 
Ex)ste un mal Trato 
ctúan con rudeza 

Clientes insatisfechos 
Clientes insatisfechos 

Fuga de e lientes 
Fuga de clientes 

Una mala l1111gen 

Fuga de el ientes 
Clientes insatisfechos 

Clientes insatisfechos 

Fuga de e lientes 
Clientes insatisfechos 
Clientes insatisfechos 
Clientes insatisfechos 
Clientes insatisfechos 
Clientes insat 1sfechos 
Cl lentes insatisfechos 
Clientes insat 1sfechos 
Clientes insatisfechos 

Fig. 4.1 Diferentes opiniones que tienen los clientes del servicio 
en los cuatro Bancos antes mene ionados. 
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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 esuucturaroo los siguientes cuestionarios, con 

el fin de embleccr datos precisos de la calidad en el servicio que proporcionan los 

empleados, y que posteriormente d&J*1 la pauta para establecer una propues1a para 

cambiar o modificar las actitudes de los empleados en el momento de atender a los 

clientes. 
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::CNSTR.UMENTC> DE 

APL::CCAC::CC>N PC>STEST A 

EMPLEADOS 



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA 

Escuela de Contaduría y Administración 

LÁ CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA 

PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD 

Matriz de Variables 

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 los clientes 

V. l. = La Calidad en Servicios Bancarios, 

* 

* 

* 

V. D.= Como Instrumento Mercadologico para Incrementar la 

Competitividad. 

* 
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UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA 
Escuela de Contadurúl y Administtacido 

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA 

PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD 

Agradezco de antemano su colaboración y panicipación en el 

desarrollo de esta investjgación. 

INSTRUCCIONES: 

Marque con una X la respuesta o alternativa que usted considere 

adecuada, asimismo, se le suplica contestar aquellas respuestas que requieran de su 

opinión. 

CUESTIONARIO DIRIGIDO A EMPLEADOS 

!)¿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)¿ Recibió usted capacitación para ser atento con los clientes? 

Si __ No __ 

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilación de Datos a Empleados 
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4)¡,Aplica usted los procedimientos que le proporcionó el flanco.para atender al 

cliente eficazmente? 

Si_·_ No __ 

5)¿ Existen CSlándlfes o para~ con el cual se midan las huellas actitudes de 

los empleados.? 

Si __ No __ 

6) ¿Cree usted que al brindar un servicio amable y cortés sea un factor impo111Dte 

pua 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 c) Casi nunca 

9) ¿Cree usted que el servicio en cuanto atención, en actitudes y servicialidad 

cumplen con las expectativas de los clientes'! 

8) Siempre b) Algunas veces c) Casi nunca 

IO)¿Cómo evalua usted sus actitudes cuando atiende a un cliente'! 

8) Buenas b) Regulares c)M8las 

11) ¡,Las instituciones les brindan los elementos necesarios para cambiar sus 

actitudes ante los clientes.? 

Si __ No __ 

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilación de Datos a Empleados (continuación) 
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12)¿QIM! propone usted pua mejonr sus IClitudes lllle los clientes? 

13)¿Cree usted que si los Bancos estlblecieñn propunas de Cllidld en el"servicio 

los empleados serfln m competentes? 

Si__ No __ 

14)¿Coosidera usted que presta 11111 atencido individual y penonalinlda a cada 

cliente? 

a) Siempre c) Algums veces c) Casi nwx:a 

15)¿1..os directivos de las instituciones se preocup111 poreslablecc:r normas 

específicas de realiución para cada funcido baYdls en las expectativas del 

cliente.? 

1) Siempre b) Algums veces c) Casi nwx:a 

16)¿Que elementos considera usted importlntes para satisfacer tu necesidadesde 

los clientes, en lo que a servicio se refiere? 
!. _________ _ 

2., _________ _ 

]., _________ _ 
4., _________ _ 

17)¿Ellisten reconocimientos para los empleados que cumplen satisfactoriamente 

los estindares de calidad en el servicio? 

Si __ No __ 

18)¿ Considera usted que con las formas actuales de atender al cliente satisfagan 

sus necesidades.? 

Si__ No __ 

FIG. 4.3 Instrumento de Recopilación de Datos 1 Empleados (continuación) 
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CUANTIFICACION DE 

RESULTADOS, INSTRUMENTO A 

EMPLEADOS POSTEST 



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

Cedu 11 de Cu1nt lf lc1c Ión 
Cuestionarlo dirigido a E1111le1dos. 

' .__ ! l '1 J 1 4 1 5 1 6 ; • 1 !O 

X X X X " " .. " • 
S1~re X X 

l-'Jqu11u 'l•C:•• X X X .. .. .. .. " ·::Hlateqire 
l 

X 
X X X " ll 

X X X X " X " " " 
X X " " " X X X " " 

X X X X " " ll 

Exi.11tén pro b e!!'.ll:I con la i<ed. 
fa.i.ta Capacltaci~n y ComunLcac16n 

5le~u • 
A!.;ur.uvece11 X X X X .. .. .. .. , .. 
~Jieq:.r• X 
Alqwi•• YeC:elll X X X " " " ••lnW".ee 
1' 
8utnu X X X X " " X 
h11JlUH .. 

IK'l1H 
ll 

X X X X X " " .. " 12 Capacitarno.11 para atendQr mejor. 
Crear 'Jt.a cultura de Servicio. 

SI X " .. .. .. .. .. , .. 
Sleqire .. .. " .. 
Alqunu vec:ea X .. .. .. " '" .utn1J11c:e 

" Si~rt -------
lqur.u·111-::es ' .. .. .. 

Cuint:.r.::• X .. 1 .. .. .. '" Aetlt"Jdp<idtlva, P..1¡:1dez, C'ortesl¡, At"!nclon, 
Bu<t~.a.11 ac:tlt'..Lde11, Entl!nderlo.11, A~;.¡::v::lon r-•r,onill1z.1d¡, 

17 

SI 1 X .. " , .. .. )( .. .. " .. 
X A 

------~-----~--- -~-1 __ 1f._J:..!_!,. ___ .!'-L~- -"-- -.!'- '~--

FIG. 4.4 CE.DULA DE CUANTIFICACION 

FALLA DE ORIGEN 
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Tabla N • 1 : Empleados que lienen coolleto con los clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVJ 

Si 10 100" 
No o o· 
Total: 10 100" 

Tabla N° 2: Son llelllOs CUllldo otorpn un servicio a los clientes. 

FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVJI 

Siempre 2 20" 
Alg111115 veces 8 80!' 
Casi nunca o o 
Total: 10 100!' 

Tabla N° 3: Recibieron capacitación para mejonr sus actitudes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVJI 

Si 1 10!' 
No 9 90!' 
Total: 10 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTJI RELATIVJI 

Si s SO!' 
No s SO!' 
Total: 10 100!' 

Tabla N° S: ExiSleD eSlándares o pañmetros que midan el servicio. 

CATEClORIA FRECUENCIA 
ABSOLUn RELATIVJI 

Si s SO!' 
No s SO% 
Total: 10 100% . . 

FIG. 4.S cuadros Descriptivos del 1 al S . 
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Tabla N° 6: El ser amable y canés aumenta 11 competitividad. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si IO 100" 
No o º" Total: 10 100!11> 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Probl .... con la attc1 7 70" 
••lb da Mtlv•clOn 2 20" 
relb cl9 cultura de aarvlclo 1 10% 
Total: IO 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Siempre 9 90" 
Algunas veces 1 10% 
casi nunca o o 
Total: IO 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVJ 

Siempre 9 90% 
Algunas veces 1 10% 
Casi nunca o o 
Total: 10 100% 

FIG. 4.6 Cuadros Descriptivos del 6 al 9. 113 



Tabla N' 10: Cómo evaluan sus actitudes ante los clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Buenas 8 80'1 
Regulues 2 20" 
Malas o o 
TOlll: lo 100" 

Tabla Nº 11: Les briodln los elementos necCSll'ios p111 modificar sus llCtitudes. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIV.11 

Si 20'1 20% 
No 80'1 80'1 
TOlll: 10 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

... jor ca.-c1~1on 3.S 3S% 
fto9W_.. de .. rvlclo 1 10'1 
a.- 1- mot:lven 3.S 3S% 
cr.ar un• au1t:ur• de •.rvlcJ.c 2 20'1 
Total: 10 100% 

Tabla N' 13: Considerán que al establecer programas de calidad de servicio, las 
Instituciones Bancarias serün n1'li competitivas. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 10 100% 
No o O'! 
TOlll: 10 100% 

FIG. 4. 7 Cuadros Descriptivos del 10 al 13. 
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Tibia N' 14: Se otorga una ateilción individual y pmonaliuda. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Siempre 4 "°" Algunas veces 6 60jg 
casi nunca o o 
Total: 10 100" 

Tabla N° IS: Se establecen normas de servicio, basadas en las ellpectativas de los 
clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Siempre o 0% 
Algunas veces 4 "°" Casi nunca 6 60% 
Total: 10 100% 

Tabla N° 16: Elementos a considerar para brindar un servicio que satisfaga las 
necesidades de los clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Acrt:lt.ud Po9itlva 2S% 
Cort.-1• 2S% 
At.nolon P9nonall 1CS. 20% 
te.yot" ••rv.lcl•Uded 20% 
aapl!Ma 10% 
Total: 10 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
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 fOl'IDIS actuales de atender al cliente satisfac:e sus necesidades. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUT_. RELATIV .. 

Si 2 20S 
No 8 80S 
Tillll: 10 JOOS 

FIG. 4.9 Cuadro descriplivo 18. 
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Tabla N • 1 : Empleados que tienen .contacto con los clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si IOO'K> 
No o 

Total IOO'K> 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre 20'K> 
Algunas veces BO'K> 
casi Nunca o 

TOia! IOO'K> 

Tabla N° 3: Recibieron capacitación para mejorar sus actitudes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 10% 
No 90% 

Total 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si SO% 
No SO% 

Total 100% 

Tabla N° S: Existen estándares o panimetros que midan el servicio. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si SO% 
No 50% 

FIG. 4.9 Cuadros Analfbcos del 1 al 5. 
Total 100% 117 



Tabla Nº 6: El ser amable y conds aumenta la competitividad. 

CATEClORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 100" 
No º" Total 100" 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

..._1 .... ooal• ... 70,. 
Palt.a M ~lv-ua 20'JI, 
Pal.ta ele au.lt;ura cM ~lelo IO'JI, 
Total: fOO'JI, 

Tabla Nº 8: Son serviciales y cortecds con los clientes. 

CATEClORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre 90% 
Algunas veces 10% 
Casi Nunca o 

Total lOO'JI, 

Tabla Nº 9: Cumple el servicio con las expectativas del cliente. 

CATEClORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre 90')1, 
Algunas veces 10% 
Casi Nunca o 

TOia! 100% 

FIG. 4.10 Cuadros Analíticos del 6 al 9. 118 



Tabla N° 10: C6mo evaluan sus actitudes ante los clientes. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Buenas 80" 
Regulares 20" 
Malas o 
Total: 100" 

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

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 20" 
No 80% 

Total · 100% 

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

CATEOORJA FRECUENCIA 
RELATIVA 

... jor C11pe.ci~l611 35'l 
11revr .... • ..... 1010 10'-'i 
Que IN 90t.lvu 35'-'i 
cr~ una aul.t.u.ra 4- -rvlol 20'-'i 
Total: 100% 

Tabla N° 13: Considenfn que al establecer programas de calidad de servicio, las 
Instituciones semn más competitivas. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 100% 
No 0% 

Total 100% 

FIG. 4.11 Cuadros Analíticos del to al 13. 
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Tabla N• 14: Se oeorga una atención individual y penonaliDda. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre "°" Algunas veces 60'-' 
Casi Nunca o 

TOlll 100'-'. 

Tabla N• IS: Se esllblec:en normas de servicio, baslldu cli las expect.livas de los 
·clienta. 

CATEGORJA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre º" Algunas veces 40'-' 
Casi Nunca 60'-' 

TOlll 100'-' 

Tabla N• 16: Eiementos a coosidenr pua briodlr un servicio que satisfaga las 
necesidades de los clientes. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

&at.lt.ud Po9lt..tva 2.S'-' 
con..i. 25'-' 
At.enaldla ~llladr.8 20'-' 
-~or suvlalaU4*! 20'-' 
aapld91 10'-' 
Total: 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 40% 
No 60'-' 

To!al 100% 

FIG. 4.11 CuadrosAnalfticos del 14al 17. 120 



Tibia N" 18: Las formas actuales de atender al cliaite salisface sus necesidades. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 20'5 
No 80'5 

Total 100'5 

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

CATEGORIA 1 H.C. 1 H.N. 1 F.R.'Jli 
2 lOO'Jli 

Siemple 20'Jli 
Algunas veces IO'Jli 
casi auna 

8 IOO'Jli 
SieqJre 9H 
Algunas veces lO'Jli 
Casi auac:a 

9 lOO'Jli 
Sieqlre 90" 
Algmasveces lO'Jli 
Casi nunca 

Toeal: 200" lOO'Jli 300'Jli 

F.a ale aJldro CllpRSI que el (200'Jli) de los eqileldos enCucmdos afirman que 

soo l&eOtos y saviciales con los clientes, sin embugo el (lOO'Jli) considera que el 

servicio que reciben DO satisface las necesidldcs de los mismos. 

l llipdla. Central ~Nula 

H ....... Nula 
33 .. 

200'Jli 
lOO'Jli 

FJG. 4.13 Cuadro y Grafica de lnlerpretación. 

l 
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CUADRO DE INTERPRETACION. PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS 
NULA. 

CATEGORIAi H.C. 1 H.N. 1 F.R." 
6 1005 

Si 100" 
No º" 7 100" 
1 70" 
b 20" 
e 10" 

Tocal: "º" 90" 200" 

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

la necesidad de establecer un programa dirigido a los· empleados pea que adopten 

actitudes de amabilidad y cortesía con los clientes. 

l. 
11.NW.. ., .. 

¡H. Centtal 
H. Nula "º" 90% 

FIG. 4.14 Cuadro y Gráfica de Interpretación.· 
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CUADRO ELEMENTOS 

CATEOORIA 

Hipdeesis Cenlral 
Hipótesis Nula 

ToUI: 

F. R. \g 

320\g 
180\g 

SCJl)\g 
1 V 130" en fa or 
!dela H. C. : 

EIÚSte una correlacidn (-) en doode las preguntas que miden la H. C. afirman la necesi

dad de optimizar la calidad del servicio que otorgm los empleados. De este modo se 

necesita mejonr la atención que reciben los clientes. Desarrollar nuevas actitudes y 

fomeollr la servicialidad que el empleado proporciona a los clientes. 

FlG. 4. IS Cuadro y Gnlfica Elementos. 
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CUADRO DIAGNOSTICO 

CATEGORIA H.C. H.N. F.R." 
P."D:lO UIO" 
Buenas 80'1 
Regulares 20'1 
Millas 
P. D. 14 UIO'I 
Siempre 40'1 
Algunas veces 60'1 
C.Si nunca 
P.D. 18 UIO" 
Si 20'1 
No ÍIO'I 

Total: 140'1 160" 300'1 

Este cuadro diagnóstico se observa que el ( 140'1) considera necesario mejorar lis IClitudes 

y la servicialidad de los empleados hacia los clientes que son los que reciben el senñcio. De 

igual forma se considera la necesidad de llevar a cabo una alalción individualizada y peno-

nali7.Bda. Con el fin de satisfacer las expectativas de los clientes. 

FIG. 4.16 Cuadro Diagnóstico. 
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CUADRO DE CORRELACION 

CATEOOIUA H.C. H.N. F. R." 
Culdros lallrpRCllivos 320" . .,,. 500" 
C'uldro Elemealll 130" º" 130" 
QaMm 140" 160" 300" 

TOllles: S90" 340" 930" 

FIO. 4.17 CuUo de CGmllcidn. 

Como se puede observar es este cuadro de corret.cióo DOS indica que en. los 

CUldros illtelpreCltivos se u¡nsa la proporcidn de la Hipdlais Cenln1 (320") 

&ente a la Hipótesis Nula con un (180"'). Con esto me permite establecer una 

base en la cual se deb:rl de coasidenr en los programas de calidad en el servicio, 

procedimiealos que pennitlll oplimidr las alellCiones y las actitudes que tienen los 

empleados bacia el pdblic:o usuario. 

Ea el cuadro elemeatll DOS iDdica que el (30") es a favor de la H. C., y que a su 

vez afirma la neccsidld de esllbkca programas dirigidos 11 mejoramiento en la 

calidad de los servicios que Olorgan los empleldos. 

En el cuadro cliqodslic;o DOS indica que el valor coocqlCUll a la H. e. ( 110") 

afirma que la aplicacidn de programas de ca1idld en el servicio, coadyuvaran a 

mejonr las actitudes de los empleados. El (90"') niega que la aplicación de 

. programas de calidad en el servicio que proporcionan los empleados sea un factor 

detenniJllnte pua ser competitivos. 
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4.4 XNSTRUMENTO DE 

APLXCACXON POSTEST A 

CLIENTES 



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA 

Escuela de Cont1durf1 y Adlllnlstr1clón 

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA 

PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD 

p 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 

Matriz de Variables 

E V.I. V.O H.C. H.N. P.D. P.F. 

FIG. 4.18 Matriz de Variables 

P. F. = Utilir.a usúd los servicios bancarios. 

V. l. = La Calidad en Servicios Bancarios, 

V. D. =Como lnslrumeoto Mercadoldgico para incrementar la competitividad. 
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UNIVERSIDAD LATINOAMERICAN~ 

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA ESTRATEGICA 

PARA INCREMENTAR LA COMPETITIVIDAD 

Agrldeuo de antemano su collboncida y puticipacic!n en el 

desarrollo de esta investigación. 

INSTRUCCIONES: 

Marque con una X la respues1a o allemaliva que usted considere 

adecuada, asimismo, se le suplica contestar aqucllls respuesllS que requieran de su 

opinidn. 

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES 

1 )¿ Utiliu usted los Servicios Bancarios? 

Si_ No __ 

2) ¿Como considera usted las actitudes de los empleados? 

a)Buenas b) Regulares e) Malas 

3) ¿Recibe el Servicio que usted desea? 

Si_ No __ 

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilación de Datos a Clientes 
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4) ¡,En q~ forma lo atienden cuando' acude a las sucursales? 

5)¿ Cumple con sus expec:Wivas la forma en que le llridlil el servicio.? 

Si_ No_ 

6) ¿Cree usted que los empbdos lllUeSUID inlms, C1lllldo usted se clUpooe a 
rali1.ar alglln movimienlo? 

Si_ No_ 

7) ¿ Soa servicilles los empleados? 

a) Siempre b) Algunu veces c)Casimmca 

l)¿Cree usted qlie la forma ele alcoder a los clientes sea un servicio competitivo? 

Si_ No_ 

9)¿~ factor considera 111'5 importante pana elegir y permanecer en una 

lnslilucida Bancaria? 

a) Cllidad en el Servicio 

b) Una mayor Rentabilidld 

e) Una mejor Ubi.caciOO 

10)¿ Utiliu una o varias Instituciones Bmcarils? 
Una, Porque. ________________ _ 

Dos o 111'5 Porque. _______________ _ 

11) ¿Cambiaría de Institución Bancaria, si ocra le ofnlciera un mejor tnto? 

Si_ No_ 

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilación de Datos a Clientes ( coalin111Ción) 
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12) ¡.Qué propone usted para mejorar el servicio que proporcionan los empleados? 

13)¡,lntluye 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 __ 

IS)¿Cree usted que los empleados tengan bue.na voluntad para brindar un buen 

servicio? 

Si __ No __ 

16)¿Cómo evalúa usted el servicio que proporcionan los empleados? 

a) Bueno b) Regular c) Malo 

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

Si__ No __ 

18) ¿Considera usted que una buena atención es esencial para realilM un servicio 

de calidad.? 

Si __ No __ 

FIG. 4.19 Instrumento de Recopilación de Datos a Clientes (continuación) 
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4.5 CUANTIFICACION DE 

RESULTADOS, INSTRUMENTO A 

CLIENTES POSTEST 



( 

r 

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

.... 

Cedula de Cuantificación 
Cuestionario dirigido a los Clientes. 

I• .... 

'• . .. . 
Sl. -ll'vleJo - 1•11~. lo• c:.,•.,.o• -.on deaoort.ech, •n •lqun
ocaaJon- •on cs....u11t09, no tl-n l• capacidad de r-111ar 
un .ervla1o de c.1ldad. 

. .,.-

. ;. . 

1 

~====f~====~=~:::::_--~"'---~;.·--~--1,.--J--.--+r••• __ --l __ +.--·-"';---+-~'·---+=--+-----!---+=--"'----l--l-----I 
F----=----+--!--+-l---~1-l---e-, 1-----:;-'.----.i--+ ,.-+ ,'.-+---+-l--+---!--+----1 

11---Y~----~· -------"----'-""'"'---=---i;--r. __ E~~--T~:~- ~-- ·-- -·---'-----+--=-~--• 

:~.:fu-~.,~J~-~~::,_;~_: __ ;: _______ _ 
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Tabla N' 1: Personas que utilizan los servicios bancarios. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 20 100% 
No o o 
Toeal: 20 100% 

Tabla N' 2: Cdmo considenin las actitudes de los empleados. 

FRECUENCIA 
CATEGORIA ABSOLUTA RELATIVA 

. Buenas 3 15% 
Regulares 11 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 75% 
Total: 20 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

&l Mtvlcsto •• 1ent., 4.5 22% 
&on da•cort.•••• 5 25% 
aon d•••tento• 7.5 38% 
P•lU d• e•p•clct.d 3 15% 
Total: 20 100% 

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

CATEOORIA . FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 6 30'-' 
No 14 70'-' 
Toca!: 20 lllO'-' 

Tabla N° 6: Considera usted que los empleados muestñn iDtcés cuando lo 
atienden. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 9 4S'-' 
No 11 SS'-' 
TOlal: 20 IOO'-' 

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

CATEOORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Siempre o º" Algunas veces 16 80'-' 
Casi nunca 4 20'-' 
Total: 20 IOO'-' 

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

CATEOORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 20 IOO'-' 
No o 0% 
TOlal: 20 100% 

FIG. 4.22 Cuadros Descriptivos del S al 8. 
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Tabla N° 9: Cúal es el factor más importante para elegir un banco. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

calidad en •l ••rvlclo 11 SS% 
Mai'/or ru~u1-., 7 3S% 
.. ,or uble.clon 2 IO% 
Total: 20 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

un. por'l\WI Por ••rvlolo, 

por pr-t.1910, por 

rant:.libllldad y por ••r 

al .. ,or b•nco, 9.S 47% 
Do• porc¡\191 Por ..-c:-.ldad 

Por .. rvlclo, por Ub1cao10n 

por •~ld•d y r•nt:.ab11JdAd, IO.S 53% 
Total: 20 100% 

Tabla N° 11: Cambiarla de Institución si otra le ofreciera un mejor trato. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 17 85% 
No 3 1.5% 
Total: 20 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

oapaalt.ar al empleado IO 50% 
bt:.ablacar pro.p-... a ~r• 

••,orar laa aC'tlt.udea de loa 

aaplaadoe. to 50% 
Total: 20 100% 

FIG. 4.23 Cuadros Descriptivos 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 
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" IS: Los empleados tienen buena voluntad para ateoderlO. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 11 SS% 
No 9 4S% 
Total: 20 100% 

Tabla N° 16: Cómo evatua el servicio que proporcionan los empleados. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Bueno 2 10% 
Regular 13 6S% 
Malo s 2S% 
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 3.5% 
No 13 6.5% 
Total: 20 100" 

Tabla N' 18: Considera usted que la atención es esencial para brindar un servicio 
de calidad. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
ABSOLUTA RELATIVA 

Si 19 9.5% 
No 1 .5% 
Total: 20 100% 

FIG. 4.2.5 Cuadros Descriptivos del 17 al 18. 
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Tabla N º 1 : Personas que utiliz.an los servicios bancarios. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si IOOS 
No o 

Total IOOS 

Tabla N° 2: Cómo considetín las actitudes de los empleados. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

BuelllS l.SS 
Regulll'CS .s.ss 
Malas 30% 

Total 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 2.s-... 
No 15% 

Total 100% 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Sl -rvicio - 1•nto 22% 
9on d&acort._ .. 25% 
aon ~t.•nt.- 38% 
Pelt• 49 CepAc;!ckd 15% 

Total 100% 

FIG. 4.26 Cuadros Analftlcos del 1 al 4. 
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Tabla N' 5: Cumple con sus expectativas, cuando recibe un servicio en la sucursal. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 30" 
No 70ti 

Total IOOti 

Tabla N' 6: Considera usted que los empleados mueslrú inteiá CUllldo lo 
atienden. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 45ti 
No 55ti 

Total lOOti 

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

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Siempre º" Algunas veces 80% 
casi nunca 20% 
Total: 100% 

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

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 100% 
No 0% 

Total 100% 

FIG. 4.27 Cuadros Analltlcos del sal 8. 
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Tabla N' 9: Cllal es el factor mú impol1allte para elegir un banco. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

C.lldlldl • •1 ....,,lalo 55" 
.. ros•e.tullllllld 35" 
.. ,.r U1caaldn 10" 
TOlll 100" 

Tabla N' 10: Utiliza una o varias Instituciones Bancuias 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

una fl0...-1 Por Mrvlalo, pa• 

pr .. U9lo, '°r r.a~lUded • 47" 
Doe porqua1 ..... n-..ldad, 

por, Nrv.lclo, por ub.laacldn, 

PQr ..,qurldlldl y -nt:abUldlldl 53" 
Total: 100% 

Tabla N' 11: Cambiarla de Institución 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 

Capea1hr al ••pl-.do 50% 
bUbl•c.r proiir••- pera 

.. ,orar la• actlt.udaa m los 

••Pl•adoa. 50% 
Total: 100% 

FIG. 4.28 Cuadros Analíticos del 9 al 12. 
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Tabla N• 13: Influye el trato, p111 que usted acuda a un .banco en específico. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 8()'J(, 

No 20'J(, 

Total l(JO'J(, 

Tabla N• 14: Son atentos los empleados. 

CATEOORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 40'J(, 

No (j()'J(, 

Total l(JO'J(," 

Tabla N• IS: Los empleados tienen buena voluntad p1111tenderlo. 

Si 
No 

CATEOORIA 

Total 

FRECUENCIAi 
RELATIVA 

SS% 1 
4S% 
100% 

Tabla N° 16: Cómo evaluan el servicio que proporcionan los empleados. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Bueno IO% 
Regular 65% 
Malo 25% 
Total: 100% 

FIG. 4.29 Cuadros Analíticos del 13 al 16. 
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Tabla N' 17: Los empicados son con&es coa Usted. 

CATE<lORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 3S'5 
No 6S'5 

Total 100'5 

Tibia N' 18: Considera usted que la alaleidn es escacill pua brindlr un servicio 
de calidad. 

CATEGORIA FRECUENCIA 
RELATIVA 

Si 9S'5 
No .5'5 

Totll 100" 

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

CATEGORIA 1 H.C. 1 H.N. 1 F.R.% 
3 100% 

Si 25% 
No 75% 

9 100% 
Servicio 55% 
Rentabilidad 35% 
Ubicación IO% 

12 100% 
Otpacitación 0% 50% 
Actibldes. 0% 50% 

17 100% 
Si 35% 
No 65% 

Total: 12!1% 275% ..... % 

En este cuadro se puede observar que el (27S % ) confinna la 

establecer programas para capacitar a los empleados con el fin 

de satisfacer sus expectativas de servicio que desean. 

'Hipótesis Central J 2S % 
Hipótesis Nula 27S % 

llipóttsisCentral 
Jt• • 

. -~ ·-····-----·-----------
FIG. 4.31 Cuadro y Gráfica de Interpretación. 
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CUADRO DE INTERPRETACION. PREGUNTAS DIRIGIDAS A LA HIPOTESIS 
~l'L\ 

CATEGORIAi H.C. 1 H.N. 1 F.R.% 
10 100% 

Por servicio 100% 

11 
Si 8S% 
No IS% 

Total: 18S% IS% 200% 

En este cuadro se puede observar que el ( I 8S % ) corresponde • la Hipdtesis Nula 

indicando que existe la necesidad de establecer programas para mejorar el servicio 

que proporcionan los empleados de los bancos. 

1 

1 
.1 

! 

I"· Centnl H. Nula 
18S% 
IS% 

H. Sub 
r. 

FIG. 4.32 Cuadro y Gráfica de Interpretación. 
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CUADRO ELEMENTOS 

CATEGORIA 

Hipdlesis Ceottal 
Hipdtesis Nula 

Total: 

F. R." 

310" 
290" 

(JO()" 

¡ 20" en favor 
dela H. C. 

Existe una correlación (-) en donde las preguntas que miden la Hipótesis Cellttal 

afirma la necesidad de optimiz.ar la calidad en el servicio en base a los factores 

de servicio que desean los clientes, como el mejoramiento en las actitudes y en 

el trato que proporcionan los empleados. 

FIG. 4.33 Cuadro y Gráfica Elementos. 
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CUADRO DIAGNOSTICO 

CATEGORIA H.C. H.N. F.R.'Jr. 
P. D. 12 IOO'Jr. 
Capacitar al empleado. .50% 
Establecer programas 
para mejOl'll las 
Ktitudes de los 
emnlndn<, .50% 
P. D. 16 IOO'Jr. 
Bueno 10% 
Regular 6S'Jr. 
Malo· 2S'Jr. 

Total: 110% 90% 200'Jr. 

Este cuadro eqnsa que el (l IO'Jr.) establece la necesidad de optimizar la calidad de los 

servicios que pres1ú los empleados, así como el eslablecimiento de programas de 

c:ap1ei1&ción con el fin de mejorar el ttato hacia el cliente. De igual forma se considera 

la necesidad de realiz.ar programas para modificar las Ktitudes de los empleados en el . 

momento de otorgar un servicio. 

FIG. 4.34 Cuadro Diagnóstico. 
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CUADRO DE CORRELACION 

CATEGORJA H.C. H.N. F.R. % 
Cuadros Interpretativos 310% 290% 600% 
Cuadro Elemental 20% 0% 20% 
Cuadro Diagnóstico 110% 90% 200% 

Totales: 440% 380% 820% 

FIG. 4.3S Cuadro de Correlación. 

Como se puede observar en este cuadro de correlación nos indica que en los 

cuadros interpretativos se expresa la proporción de la Hipótesis Central que es el 

(310%), frente a la Hipótesis Nula con un (290%). Con esto me permite establecer 

un programa de capacitación 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 Hipótesis Centtal, 

aftrmando a su vez la necesidad de establecer un programa de capacitación a los 

empleados para mejorar la calidad en el servicio bancario. 

En el cuadro diagnóstico nos indica que el valor conceptual a la Hipótesis Centtal 

( 11 O% J afirma que la aplicación de un programa de capacitación mejorarla las 

actitudes de los empleados ante el cliente, y a su vez incrementarfa la calidad en 

el servicio. El (90%) niega que la aplicación de un programa coadyuve a mejorar 

las actitudes de los empleados. 
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•' 4.6 CONCLUSIONES DEL CASO 

PRACTICO 



# 

Como se puede observar en los cuadros de correlación de clientes y de 

empicados. Muestran la necesidad de realizar un programa de capacitación 

dirÍgido a los empleados de la sucwsales de los bancos, con el objeto de modificar 

o de cambiar las llCtitudes de los empleados ante el cliente. 

De tal forma que los clientes queden satisfechos del servicio que 

recibieroa por parte del empleadO que los atendió. 

El cuadro interpretativo indica que el 62 % de los clientes entrevistados 

afirman que las Instituciones deben de aplicar cursos de capacitación 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 el 64 % de los empleados indican que 

la aplicación de un curso de capacitación enfocado a mejorar las actitudes de los 

mismos, seria beneficioso para ellos ya que rnejorarian sus actitudes ante los 

clientes que soliciten cualquier servicio. 

150 



4.7 PROPUESTA PAR.A 

MEJORAR LAS ACTITUDES DE LOS 

EMPLEADOS A NIVEL SUCURSAL 



De acuerdo a Jos resultados anteriores, 11ue se obtuvieron en las 

cuantificaciones anteriores, nos indican que elliste la necesidad de mejorar la 

Calii:lad en el servicio en los Bancos. Con la información recopilada me permite 

proponer un curso de capacitación para mejorar las actitudes de los empleados con 

el fm incrementar la competitividad del banco. 

En este caso práctico se propone un curso de capacitación para mejorar 

el servicio que proporcionan los empleados a los clientes. Para elaborar este curso 

fue necesario plantear; si realmente el servicio que ocorgao los empleados del 

banco satisface las necesidades de los clientes. 

Cabe mencionar que se visitaron sucursales de diferentes Instituciones 

Bancarias. En donde se observó en forma directa la forma en que los empleados 

otorgan el servicio a los clientes que a su vez se les pidió su opinión en cuanto al 

servicio recibido. Paniendo de las diferentes opiniones se elaboraron dos 

c_uestionarios, el primero fue dirigido a los clientes y el segundo fue dirigido a los 

empleados de los Bancos. La finalidad de la aplicación de los cuestionarios fue la 

de obtener información 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 

atención que ellos esperan recibir. 

Los deficiencias que señalaron los clientes son las siguientes; FALTA 

ATENCIÓN, SERVICIALIDAD, RAPIDa. INFORMACIÓN CORRECTA Y 

TENER BUENAS ACTITUDES HACIA ELLOS, FALTA DE ATENCIÓN 

PERSONAL, FALTA DE AMABILIDAD. 

En lo que respecta a la información que se plasmó en los cuestionarios 

dirigidos a los empleados, se determinó que el 64 % evalúan que el servicio que 
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proporcionan no cumple en su totalidad con los requerimientos de los clientes, de 

igual forma considerln que flltan programas para mejoren o modifiquen la forma 

de atender a los clientes. 

Con lo antes mencionado me permite esllblecer una propuesta dirigida 

a mejorar las deficiencias en cuanto a las actitudes de los empleados que existen 

actualmente en el momento de brindar UD servicio. 

Establecer un cuno de capacitacido pan mejorar las actitudes de los 

empleados en el momento de brindar un servicio determinado. 

El objetivo principal del cuno teodñ 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 realiz.ar esfuerzos encaminados a 

satisfacer las necesidades de los clientes. 

Al plantear lo anterior no abogo por una anarquía y no quiero sugerir 

que las políticas operaciOlllles se eliminen sin miramientos o que los empleados 

sean menos cuidadosos con el dinero de los demás. 

Lo que trato de sugerir es el fomento de autoridad y responsabilidad 

como sea posible hacia los niveles inferiores de la jerarquía organizativa, cercana 

al cliente. 

Considero esencial que la dirección observe detenidamente y 

continuamente las políticas 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 la calidad en el servicio y que dañen la parte creativa de los 

empleados cuando otorguen un servicio a UD cliente. 



4. 7 .1 BSTABLBCBR NORllAS DB SERVICIO 

Una vez que los datos de la investigación apropiados se hlll reunido y 

11111 sido analiudos, las instituciones estarán en una posición de desarrollar normas 

de servicio basadas en lo que los clientes esperan en el encuentro del mismo. Estas 

normas deben ser; ellpresadas en términos IClivos mensurables; completas, con 

indicativos de rendimiento objetivos y cllros; y posibles con los medios 

disponibles. 

Otra forma de mirar el proceso de establecimiento de normas es que 

éstas deben responder a las preguntas ¿ ~, y ¡, con qué frecuencia? 

¡, El qué ? específica el comportamiento de servicio requerido, y ¿ con 

qué frecuencia? se refiere a la frecuencia con la que se espera. 

El ¿Qu~ de una norma de servicio podría especificar que los 

representantes de nuevas cuentas deberían hacer un seguimiento ba5'ndose en la 

información obtenida por medio de los clientes, con preguntas pensadas P1f8 

determinar soluciones óptimas, incluyendo la necesidad de servicios adicionales. 

Otras normas podrían incluir el dirigirse al cliente por su nombre, ofrecer al 

cliente una atención total y darle las gracias. En esta situación, la respuesta a < 

con qué frecuencia > seria dependiendo de cada cliente. 

Unas normas bien concebidas deben reflejara las ellpectativas de 

servicio del cliente. Ciertamente, el proceso de establecimiento de normas es 

cuestión de definir las expectativas de servicio del cliente de un modo que sea 

fácilmente 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 evaluación 

de rendimientos. 



l 
" 

Al establecer las normas S<! 1khe Je evitar que estas sean complejas o 

numerOSIS. Si las normas de servicios soo complejas, no seña lo suficientemente 

clll'IS. Existen muchas normas, que debedn ser valondas. Y llgo importante que 

deben de considenr los Bancos es que las normas de servicio deben desurollarse 

con la colabonlcidn de los empleados, ya que estos Cieoen un contacto directo con 

los clientes y en determinado momento cooocen lo que hace falla para brindar un 

servicio de calidad. 

Al negociar las normas de reali1.1eidn de servicio con los empleados 

ayuda a segurar que las normas finales tengan c:redibilidld, que se puedan lograr y 

seu dtiles. 

Para complementar la optimmcidn de dichas normas es necesario que 

al empleado se le proporcione un entreoamiento diferente. La molivacido de los 

empleados para expresar cualidades personales tiene que generarse dentro de ellos 

mismos. En el entrenamiento se debe contemplar el desarrollo o mejoramiento de 

los diferentes aspectoS del desempeilo de los empleados. 

4. 7. 2 ACTITUD DE SERVICIO. 

Una actitud de servicio, es la manifesración del grado de disposición 

que tienes para atender a tu cliente. - ejemplo: 

Una sonrisa, demuestra ateocidn y agrado 

Al proyectar la imagen de cualquier grupo, se logra a través de una 

excelente actitud de servicio, dando tu mejor sonrisa y apoyo diligente 11 cliente, 

de manera que lo hagas sentir satisfecho con tu atención, 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-

Escucba con atención al cliente cuando solicite, comete o sugiere algo. 

Demuestre lllllbilidad con el cliente. 

Acompalla tus comentarios y respuestas con palabras amables, sobre todo en 

circunstancias difíciles. 

Sonríe en todo momento. 

EFICACIA 

Cumple el máximo con las expectativas del cliente, sin prometer algo que no 

puedas cumplir. 

Hacer las cosas bien desde la 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 ágil ( planear y organizar tu trabajo). 

Dale al cliente información completa de cualquier trámite o producto. 

4. 7. 3 HORJIAS GENERALES DE AMABILIDAD Y CORTBSIA. 

1. Siempre dirigirse al cliente por su nombre 

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

J. Siempre demuestre amabilidad y conesfa con el cliente. 
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4. Acompalla tus comentarios y respuestas con palabras amables, aún en 

circunstancias difíciles. 

5. No olvide sonreír en todo momento. 

6. Conteste siempre el tc~fono de la siguiente manera ( invariable para todos): 

7. "Nombre de la Institución, Nombre del ira), Dar los Buenos dfas ( o 

tardes). 

NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA. 

PERSONAL DE CAJAS: 

l. Saludar al cliente 

"Buenos días (o tardes) le atiende ... (nombre)" 

"En un momento lo atiendo Sr. (a) (si alin no ha terminado de contabilizar la 

operación 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, mienttas se tramita su aUU>ri:r.ación: " Esián 
verificando la 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 " 

157 



NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA 

GERENTE DE SUCURSAL Y FUNCIONARIOS DE PROMOCION 

1. Saludu al cliente 

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

" ¿ En ~ le puedo servir?" 

2. Atender solicitud del cliente 

A) En caso de proceder la autruimción: 

" Siento mucho no autoriz.ar su depósito_ en firme, Y• que ... " 

" Sin embargo, su depósito puede tramitarse ... " 

3. Despedir al cliente 

"Gracias, esperamos volver a servirlo (a)" 

NORMAS ESPECIFICAS DE AMABILIDAD Y CORTESIA 

PARA SECRETARIAS 

Las secretarias demostraran respeto y cortesía a los clientes: 

Contestando las llamadas telefónicas con oportunidad. 

No dejar que suene el teléfono más de tres timbrazos. 

l. Saludar al cliente 

" Nombre de la Institución, 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 

situación la secretaria deberá: 

No interrumpir al cliente en su conversación 
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HICCI' prc¡untas que denoten ini=s por el asunto del cliellte. 

8) CUllldo el cliente solicite hablar con alguna persona. 

Tl'llillldo de la llamada '"permílame un momento, casegujda lo (a) comunico con 

el Sr. (a) ... a o la elltellSida ... " 

Extensión ocupada o persona ocupada " La elltensidn del Sr. (a) ..• se encuenln 

ocupada, desea esperar o prefiere comunicarse mú larde. 

Elltensión sin contestación '" No le contesten, ¡, Desea hablar con otta persona o 

dejar algún recado? 

3. Despedir al cliente 

"Hasta luego, Sr. (a). estamos para servirle" 

Los empleados deberán brindar en todo momento confianza al cliente. 

En este punto se deben de Uevar acabo con cada cliente, ya que el transmitir 

coofiall7.a de algún producto o servicio blllcario, se puede inducir al cliente a 

invertir, a abrir una cuenta de cheques en ese banco. 

4.8 CURSO IIDUCACIOllAL PARA TODOS LOS llllPLBADOS DE LA 
SUCURSAL 

Mencionado lo anteriormente procedo a establecer un CtD'SO 

educacional para todos los empleados de la sucursal, con el 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 Ja motivación de los empleados, tendrá como fin que expresen cualidades 

personales que se generan dentro de ellos mismos. 

Para lograr esa mejora en sus actitudes los Bancos deben persuadir a 

los empleados a modificar sus actuales actitudes hacia los clientes. Esto se refiere 

1 que. los empleados tendrán que atender al cliente cuando le toque su tumo, 

realizar las operaciones de la mejor manera posible, tener la disponibilidad para 

. cualquier aelaración o coosulta que realice el mismo. 

El propósito será el de corregir, el de modificar las actitudes 

personales, valores, creencias, deseos,_ sentimientos, ellpectativas personales, 

valores, creencias, deseos, sentimientos y ellpectativas. Que manifiestan Jos 

empleados al tener un contacto con el cliente, el de tratar al cliente de una manera 

formal, ponerle a tención a sus necesidades o problemas, de igual l1llllCl'a tratarlo 

con .un aire de protección, como lo hace mucha gente en los servicios de salud. 

El nombre del curso lieoe por nombre el siguiente: 

RECONVERSIÓN Y MEJORAMIENTO DE LAS ACTITUDES DE LOS 

EM~LEADOS EN EL MOMENTO DE OTORGAR UN SERVICIO AL 

CLIENTE. 

OBJETIVO: 

Este curso de capacitación 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 nue\a "Mística de Trabajo" involucra el desarrollo de. actitudes y 

comportamientos tendientes a dptintizar la forma de atender a los clientes, a 

mejorar sus actitudes y a fomentar un espíritu de servicio. 

Durante es1e curso educacional se establecen el si¡uiente procedimiento pn 

mejorar las actitudes y la forma de atender a los empleados. 
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4.9 PROCEDIMIENTO DEL 

METODO DE INSTRUMENTO PARA 

EMPLEADOS 



Instruir es transmitir conocimientos, nuevas formas de atender a un 

cliente, como comporwsc ante él. Qui! actitudes desmolllr CUllldo se CSh! 

wndieado a un cliente. 

Una buena insuuccidn por parte del jefe o del encargldo es la base para 

que logre una mayor y mejor Clplcitacidn en su ma de tnbajo. 

La manera 111'5 eficaz de instruir a un empleado sobre nuevas actitudes es 

lplicando el siguiente m&do. 

l.l"Rpmv 11 empleado. 

U. Demostrar el trabajo. 

111.ComprolMr que aprendió 

IV.Observarlo en la practica 

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

l. Preparar al empleado. 

Es importante esta fase de la instrucción ya que, si se llega a interesar el empleado 

por lo que va aprender y a realiur subsecuentemente, se baló logrado parte de la 

tarea. 

En esta preparación se requiere por parte de quien instruye, entusiasmo por lo que 

va a enseñar y seguridad en sus conocimientos. de esto depende de que se logre 

una buena instrucción .. 

A fin de lograr los mejores resultados, tanto este paso como los siguientes, los 

subdividí en cuatro pasos que resultan de gran utilidad para asegurar el éxito y la 

eJ1celencia en la instrucción. 
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1) Anímelo, sea amable con él. 

i'lra desvaneceF la duda que tiene sobre la calidld hwnlna de si mismo. Esro se 

logra a trav~ de una pequella plftica que cstA! deslipdl ~ del 

trabajo que va a descmpdlar. Pregunrarle por su domicilio, si se le dificultó llepr 

a la imtitucic!a, hablar de deportes o de una actividad 'lllC le gusac eo ~lar. 

2) Deffnalc su trabajo. 

Definirle su aamjo pllll dar una idea clara de lqlldlo ..... lo ... le le prepma, 

indicarle el trabajo que va a desempeilar y averiguar su ~ sm aiesai-s 

de suma importlDCia porque DOS aporta datos importantes solJre !1115 aJ9llCÍlllÍallO, 

disposiciones y circunstancias que determioarfn la ~· .... lacásela 

asequible; preguntarle si ha desarrollado algún trabajo ~ o ipal al ... le 

le va a encomendar. 

3) Despierte el interés por atender mejor al cliente. 

Si se le lb1aca la imponaocia del lrabajo que desempdla, hacelle salla' qae IOda 

actividad del hombre se posee importancia y se orieala a - fimlillad. Se le 

pediñ su ateock!n para la mejor comprensión y realización de su lnhljo. 

Al momento de despertar el inlerés del empleado se llega a la cwlminwic!a de la 

preparación. 

4) Coldquelo es posición adecuada, que su ángulo visual le pa-.ila va- a. 

claridad lo que se va a demostrar, como si el mismo lo eswvicn ljrn.._.,, 
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11. Demosttar el trabajo. 

1) &plicar, mosuv e ilusllv, una a una, LAS FASFS IMPORTANTES. La 

explicacida e iJuslncida se llañ conjuntando lo talrico COD lo lll*lico, es decir, 

....... prlrtica......,. la rarea que se ~ emdlar, que es la de mejorar w 
acciludes de los empleados. DUSll'lr la eqilicacida se n:fiere a eomplementarla con 

~. fCJnllllOs o tjemplos &r'ficos. 

Las fases impoltanles se RCalcarfn, para la mejor fijacida en la memoria del 

empleado.• 

2) Ra:alcar cada pulllO clave. 

Los punros claves 51111 IDdas aquelw cosas que necesitan saber para ejecutar al 

1111M¡jo cura:• ... Didlo de Olra wa, soo todas las explicaciones que se 

rdicrm a cada - de w fases impor1allles; el porque, aMOO y consecuencias de 

a..a.s. 
3) la!lnñr c .... complela y I*¡. 111: ••• ..., 

Piia eqiticar darameate, es ~ emplear 1111 leaglaje que comprenda el 

empleado; evitar toda desviación del tema pua DO coafundir al insuuido y poner 

especial empelo ea explicar las cosas a su tiempo. 

Al imUuir se debe tener especial cuidado de DO olvidlr detalles que para el 

empleado i.mea ser de suma importancia y de muclla ayuda; la iDsuucción debe 

sel"complela. 

4) Demomar únicamente lo que puede asimilar. 
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DelJe dlrse CT"CCI........ la cwplicKidn que se nquia'e; m ms, plll'qUe d 

~puede desvill'se y ohidb:le lo ... illlporlmle de la apcncidll. 

m.eo.pndle Cll!C ...-.s. 

Es ale pni d ft5POllSlble de imU1lir se da c.- dd pW cpe d Cllll'lmlo .. · 
.similado lo CllSdllllo lo cual se logra a era~ de lo 5ÍpiC*: 

1) Que cjClcule la openci6ll pn corregir arores. 

La ejecucida de las nuevas acliludcs debe ~ da;p.t5 de ..-.... la 

imúuccic!n. Es coevenimlc dejarlo actuar 50lo, pn que ............ ,. la apcnci6ll 

y cm dio se le acabe de gnblr la cmclama. 

¿ca.do se deben corregir los arores? Si los arores ~ - ~ a 

~ DO u.enumpir .J empleado mimlla5 ~ IW&jc:aMlu la 

operación que se le emciló, pero si se considera que d mur flll* am- • _. 

Mbitu, lo indicado es conqirlo i_,..fl!Clllc .i oasrir • .-.. ~ 

blcia d cliente. 

2) Que explique los puntos claves mic:ntras repite la opencim. l'idifalll* cpe 

uplique d ponp! de lo que liare. 

3) Que COllleste pn:gunW para asegwvse que a¡nndió. A D"6i e ~ 
sobre el po;¡¡ué de lo que liare iJIOOlllC hace esto? ¿ Cúl a d cf1t*¡ de lllca" 
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c5to Olro? ele.. 50D ejemplos de aSm&l dclle preauatanc. No - prepollS 

--qlle ~ " si o.., .. , ..... .., imllimfa si .-...e lllie -

.-remr _ ..... polilival llllcia el~-

4) Qlle comlil*........, .......... qlle ..,.mli6. Elle,_., iedica que 

.., e ddle *.is 11 ..,._., .... qiie - aa cmdic._ de poder brimdll' • 

... servicio al c6-e .,., ........ - - -- por el esfilerm 
raliado, ........... bmpectos ..,., ... r de• il*tiidiuje. 

IV. Obltndo m la pdclica. 

Es • l!ll1X' pmde creer q11e la imtibld6B ha --..., aia la nposicida y 

~.......,. de • llf""""i=i='o. Es C08WlllÍClde spir de caa el desmullo 

del -....., aa el de ¡Ido m la r-aa q11e llimde • b diemes, • fin de 

qllC el ...... 6: del .. ~uelle la eficacia de • l8lell y le de oportunidld 

11 -....., • e• ' le dlle e.les y cmles ....._ aia q11e se tropiece. 

l*:-mdellipaa llaftsde .. ~ ..... : 

l)~•lll&llPridp•f •. 

Es illportllre q11e el aai¡ilradiJ se de cuera ~ --.. • periodo de 

..... · • • y ~ empieza • lnlJl!iai' bmjo • prnpia rapmmbilidad. Así se 

le ._. CISmder q11e la rapomlbiJidad de su lnbajo pesa sobre sus llombros. 

Z) i8diimle • ..-. dclle acá' si lime dldls. Si 1e clemlilll el m¡ilmdi» y se le 

deja q11e a-9le - dldls a CllllqUn de ms ~- b IÚS pnablc es 
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que Olro eche a perder su adiestramiento y consecuentemente el cliente no estañ 

recibiendo la infonnacidn requerida, se le demoralÍ, etc,. 

3) Revisar o evaluar frecuentemente la forma en que atiende al cliente; invitarle a 

hacer preguntas. Con el propdsito de aseguramos que ya no tiene ninguna duda 

sobre el lrllajo que esti desarrollando. 

4) Disminuir progresivamente la ayuda y vigilancia. Cuando se comprueba que el 

empleado ha entendido y ejecuta el trabajo correc:tameote, la supervisido debe 

disminuirse basta convertirse en la normal que se ejerce en la sucursal. 

En este curso se contempla el m&ldo de instruccidn, cdmo una mancra viable 

para que los empleados desanollen o modifiquen sus actitudes cuando atiendm a 

un cliente en cualquier circunstancia en que se presente. 

Considero esencial evaluar el curso de cap1Citación que recibirúl los empleados, 

para determinar el grado de confiabilidad y de útilidad de dicbo curso, y pan 

posibles sugerencias. 

168 



4 •. 10 ::CNSTRUMENT<> DE 

EVALUAC::CC>N 



UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA 

LA CALIDAD EN SERVICIOS BANCARIOS, COMO UNA VENTAJA 

ESTRATEGICA PARA INCREMENTAR LA COMPETl11VIDAD. 

CURSO DE CAPACITACIÓN PARA MEJORAR LAS AcnnJDES DE LOS 

EMPLEADOS DE LAS SUCURSALES. 

OPINIONES SOBRE EL CURSO 

Nombre del cuno. _______ _ 

Puesto._· ----

Fecha -----

El presente cueslilxmio esta discn.do para fines eullllivos • c..,. • "'. S. 

respuesta saviñ rma e1 mejoramiento de cursos (J05IOions. par lo qiie le 

pedimos subraye daicmncdc la respuesta que considere ......._ 

1. De ICUCrdo • bl cpinida el CUl'SO que acabas de ¡._- le lla ,..alo. 

a) lllaM> · b) Rcgulm' c)Malo 

2. El curso: 

1) Cumplió los objetivos en su tolalidad 

b) Cumplid los objetivos cu lo esencial 

e) Cumplió los objetivos m forma parcial 

d) No cumplió con los objetivos. 
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3. Los conocimientos que usted adquirió en el curso son: 

a) TOlllmente iplicables en su '1ea de lnbajo. 

b) Aplicables en ciertos aspectos del lnbajo. 

e) Sin intms e indtiles para el desempeilo de su tJ'lb9>. 

4. La duncicln del curso fue: 

a) La mú adecuada para asimilar el coatenido del curso. 

b) Conveniente. 

e) DellllSiado lal¡o. 

d) Muy breve para asimilar et COlltellido del curso. 

5. Collsidcra usted que et. curso: 

a) Le despert6 intemi e inquietudes para conocer mú del tema. 

b) cumplió compldamellte con sus expeclltivas. 

e) Le resultó eficiellte para conocer sobre esos aspectos. 

d) No cumplió con sus expectativas. 

6. Indique que cursos considera convenientes para reforzar los coaoc:imlentos 

adquiridos. 

7. Estaría interesado en darle seguimiento a otros cursos que estm relacionados 

con et tema que se ellpUSO. 

Si __ No __ 

8. Comentarios y sugerencias sobre el curso. 
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CC>NCLUSIC>NES 



La palabra que r~;ume las relacione; de una organiz.acido con su emomo 

es "servicio". Todos los empleados que tienen cOlllKto coa OlnS pel50lll5 

Pa-iflWl ·a cualquier Banco, con mayor rmla cuando ~ penoaas, DO sólo 

son compalleros de trabajo, sino que son los clieales de la institucidll como pueden 

ser los empresarios, los funcionarios de buca, coasu1tores profesioaales. La 

dignidad y et prestigio de tos Bancos cm en las manos de todos los que lnbajan 

eaa. 

Recordando que se entiende por servicio, es una mente abiena, que 

compralde la necesidad de información de las personas que acuden a la sucursal, a 

quielles se atiende con una actitud positiva y de agrado por lo que se esta 

haciendo. Es el producto primordial que ofrece el Banco a trav~ del factor 

humano que ll'lbaja en la Institución. 

Las dimensiones del servicio son a nivel de: 

"Ayúdeme" que es el IDlls común e implica que las peno1115 solicitan la 

infonmcióo indispensable y dada ea forma clara y oportuna para rea1i7Jlr trámites 

administrllivos en geoeral. Por supuesto que debe darse el servicio con la 

amabilidad y cortesía que quisiéramos para oosottos mismos. 

El segundo nivel es el de "Rep;lrelo" que es algo frecuente y cuyos 

solicitantes esW1 alterados emocionalmente en virtud de que el servicio recibido de 

los empleados DO ha cumplido las expectativas de los clientes y por tanto los 

clientes exigen que los tratemos como ellos quisieran que los trawamos. 
El tercer nivel es el servicio de valor agregado que aunque de la 

sensación de una simple cortesía, es la sonrisa que acompalla a la información 

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 Institución, es el envío de información complementaria días 



TESIS SIN PAGINACION 

COMPLETA LA INFORMACION~··.·~ -



después · que atendimos al "cliente .. , es eí folleto extra que le obsequiamos 

ciespuá. de llmder la cmmlta pedida, es la carta de seguimiento ele DOSOlrOS ¡ma 

CoaiJca' los resultados de • gestidn tllllO con d 8Mco amM> coa ocns 

depa1de11c:ias que licaell relac:ido coa Olro5 depmtamcalos, etc. 

E*> es el servicio de valor apegado. 

El servicio es w m de la mewtadolec:nia m ÍllpUilalile en la 

esmtegia del Blllco pllll promover SDS produc:los financia'Os, JI qlle perdura m 
liempo la calidad del servicio que d producto infonmlivo IOticilado. Uno .-le 
ICeplar que no se obtuvo lo que se qua:Cil, pc:ro 11U11C1 que sea trllado coa enfado, 

o coa oegligmcia. Una sonrisa blce mú duke a Cllllquier OOllbllie&po, sicmp'e 

y cuando sea genuina y coa verdadero deseo por SCIYir. 

Eslo baña que la imqm del Banco perdure at la lllCllfc ele los c:m.s 

reconlllldo la calidld en el servicio, el valor agregado cid mismo, en - que 

nos rec:omimden CXMDO unil insti1ucidn oompeliliva. 

Es importante recooocer que cuaodo un clieale del e.a. ac:.se 11 ..._,, 

se lleva muchas cosas. la infonnacidn solicitada, la calidad ele mYicio ele qiám lo 

atendió, la amabilidad coa que fue oricnlado desde que mllD al edific:io, la 

sonrisa, la conlillidad de los empkados, la diligencia cm qae r.e llmdido, la 

reputac:iclo del Blllco, la atención personalizada que recibió, .-s se - .... 

su DOlllln, lo que blce sentirse imponante. 

Es conveniente recordar que la gente no sólo compn aJllS, tMillitn 

compra expectalivas de solución a sus problemas y nec:esidad qae lo impulso a 

venir a una sucursal en especifico. La capacidad de servir coa calidad a los 

clientes del Banco es un problema que todos los empleados y ~ del 

mismo tienen que afrontar. 



Exisle un éoocepco imporlallle cUllldo se blbla de ca1idld de servicio el 

llalllldo "lllOlllClllo de la verdld" que es el i-..e ea d cual se tiene la 

oportullidld de bomr de la mente del cliente roclos los recuenlos del buen o mal 

lnlO recibido ea nueicra laslilucida. Si uno lace mal 111 lnllljo ea ae lllOllllllllO, 

tlOrn la 1-imagen que se tenla del Banco, si lllCCo su lnbt,jo con calidad de 

servicio, borra lados los malos lllOlllClllOS que ......_ tenido con el Banco 

... ionncate, porque m ae imWlle m que mllll w m COIUcCD con el cliea&e, 

es d "moma-.> de la verdld". 

El lllOlllClllD de la vadld es idmss"'"*" penonll, el climte piensa que 

a es muy imporWlte, que a mem:e una lfmcida sillgular, que lime una posici6n 

resperable y demanda respecto por a. El aJDCC1*J de llllllCjar bien los momentos 

de la venlld es d priacipll ingmlieale de la imgm de los Bucos. 

Por supuesto que los cajeros, las sellorilaS de inversiones, el subgerente 

de .,.--ido, d subgereate de servicios, d ejeculivo de cueola y d gerente, 

limm iafinimd de momealD5 de venlld, ya qye 500 coaslalllemellle asediados por 

IOlicia.es de infmmcida, pcnms mis imporlades .,.a cualqui« negocio. Es 

vila1 reaJRllr que DO ~ de llOIOlro5, sino que ll050lrOS dependemos de 

d!ns; que DO ~ nuaaro rnhajo, sino que dios 500 el fundamento del 

mismo; dios rur- pute primordial de auestro negocio, que son seres de "carne 

y llueso" y poi" 111*> que simen - ll050lrOS, - pa'U8S que llegan al Banco 

con 1US aecesidldes y deseos de resolverlas Sllisr.:torialDCllfe y que ldcmú 

acuden al Banco porque reconoceo que llOSOlroS podemos ayudarles 

venladenmeote. 

El valor del servicio es sulllllllCllte varilble dependiendo del que lo otorga 

y de la pen:epcidn de quien lo mcibe; adeoús si DO se prató ldecuadamente, un 

servicio no f-1e "reprocesll'", por todo lo lllllerior debemos asegurar la calidad 



de servicio antes de que ocuna el· "momento de la vetdld " y esro es una 

~ singular de este "producto" que es el servicio, de lbí la 

importancia de tener una Ktitud dispuesta coa !Dela la lllllbilidlll y coaocimimlos 

ICel'Cll de lo solic:itldo. No debemos olvidll' llUC mientm mis peno1115 del Banco 

estm preparldas para prest.Ir un servicio de calidad, mejor sed la llalCidn a los 

clientes. 

LI preparlción se logra a trav~ de la Clll*ilKida a los empleados que 

lieoeo un contacto con los clientes sobre la úúon111Cidn que les pueden llDticitar asl · 

como el trato humano que deban l¡lticar pin que a miJmo se Vll)ll sltisfecho del 

Banco. 

Lo anterior me permite afirmar que en esta investipcido ~ d 

planteamiento de la Hipdfesis Ctmrll para et ~lÚto de este ll'lbajo, que es la 

siguiente premisa de la que se puede observar que: Si se implaala la c.iidad en 

servicios bancarios eo Instituciones Financieras, por tamo se olJcmlQ - ajora 

en ta calidad en los servicios bancarios con mayores opor1llllidldes de incmDaDr 

los inslrumeotos mercadológicos de competitividad en los mercados aaciollales e 

internacionales; luego entonces, a la implementación de calidad en los servicios 

bancarios en lnstitueiooes Financieras se lendd mayor posibilidld de IUmaltar los 

instrumentos mercadológicos de competitividad en los men:ados naciomles e 

internacionales. 

Cabe mencionar que en el caso práctico se establecieron 2 cuestionarios 

dirigidos a los clientes y a los empleados respectivamente, posteriormente se 

cuantificaron los datos para obtener información confiable y oportuno que permitió 

establecer una propuesta viable para el mejoramiento del servicio en tos banco 

haciendo notar que a lo largo de esta Investigación que la implantación de un curso 

de capacitación beneficia ranto al empleado, como a la institución. 



Cumpliáldose así, el Objetivo Puticullr, pues dí a COlllKCr las i«aicas 

.-. mejonr las actillldes de los empicados y ooa lo llllOior deBleslro que el 

Objdivo especllico de esta lnvestipcidll qae esllblece que la iplicacidn de uo 

cuno de c:aplCilacidn de com> mejom la calidad en el servicio a invñ de la 

8MJdificari6n y el desarrollo de nuevas y mejores ICtiludes por pule de los 

anplmdlJI llacia el clieale. 

El cumplimieolo de los Cllljccivos lllYo _, blSe el uso de m&ldos 

.-nJes de c:onocimiealD c:omo fuaua: lnductivo-Aaalftico-S~Analógico. 

así _, la t6cDica de obscrvacido directa al igml que en el mejoramienlO del 

avicio, lllln bien en lo mmare al alcance de la illvestigacic!D en CU1D10 a su 

nivel CODCqllllal, puedo coosidenr que esta cumple la ubicacidn, la descripcido y 

d filDcioDamiallo del servicio en el campo de la Adminisuacidn, descripción que 

en el Banco objdD de estudio se explicó ampliamente. 

Fialmeate, puedo decir que el mejoramiento del servicio consiste en 

adoplar Una _. actitud, 1111 eofoque difamle de tnbljo Cll donde Dueslra 

atmcidD se centre ea la calidad del servicio que se proporciona a los clientes. El 

mejoramicalO de la calidad ea el servicio aumalla tas guwacias y la mitabilidad 

de la institucidn. 



REC:C>MENDAC::CC>NES 



T Ollllllldo en cuc:lllll los taciores que se tllilizM'oa cllnDle el delmollo de 

a11 úavalipcida, comida'o como recomcndlcidll priacipll, c.- se elllblacl 

- o 11 • 11 idn a....- aJD - cliemel maw ( b emplmdol), ya que ilre 

• ven( - .aliwl!lo ... ~ d COlllaCtl) COll sus dimes extenlOS. La 

a 11 ·w idD es • vdlblo illl!ilpcllllMe .,.. ~· a los dieafes, 

C...- • leallad, lllllliv• a los empleados y dlrles - idea eUCla de las 

--de c:alidl!I que deber* llevar a allc> psa llalda' a los ctiellles. 

Em c.-o a los ~ de apmcitlcidll ddledn bl!:cne dos veces por allo, 

ya q11e le ~ 1 ddeclll' los cmns que comete el pa-1 y asf ~ 

Úlll'I rw a cicllpo m propw.,.. lllisfaccr las -idldel de su gente y 

dlr soluádll a - emires. 

La c:alidl!I en d senicio, d liderazgo y 11 Olllluaicacido son tres aspectos 

.., !ltla: 

1.-0ar Cll 11 lllbilidl!l .... pniporc"-' un servicio superior es UD1 

wisida. 

2.-T- 11 viside como popil, era ea elll, ipdyda, dcsllTolle 

admdlra ,.. lo que com1ituye 11 euelmcia de servicio de la institucidri y 

u 'fzlos Se time que tnmjll' ._, coa los gamtes c:mKJ coo los dl!DllS y 

edlcaltos psa _.... sus actimdes are los clieak:s. 

3.-Mlltslreb que d servicio es - estrltqil de~- Demuestre su 

~ ea 11 visidn 1 trav~ de sus propias acciones, y sepa que baciáldolo, 

mnan en los delms también. 
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MARCO TEORICO 

.-E DE lA TESIS: 

lA CALIDllD H SERVICIOS llMCMIOS, COll> IM YEllJAJA ESTIATE&ICA PMA 
llDEllEITM lA QlllETITIVIDllD 

VMIMLES: 

VARIABLE INDEPENDIENTE (CAUSA) 

La calidld en servicios bancarios 

VARIABLE DEPENDIENTE (EFECTO) 

COOKI una ventaja esttategica para incrementar la coqietilividld 

VARIABLES EXTRAÑAS 

Colllpdmcia 

Medio Alllbiellle 

Programas desln'ollados de calidld en et servicio 

Mejonr tas actitudes de tos empl~ 

IMPORTANCIA SOCIAL: Con este tipo de investigación se tiene la fmalidld 

de consolidar la importancia y su trascendencia mercadológica que tienen los 

servicios que proporcionan los Bancos, así la investigación persigue la posibilidad 

de pmpon:iooar a los estudiantes y empresarios de servicios bancarios un arma 

competitiva para desarrollar estrategias específicas para implemenw 

procedimientos de calidad en los servicios bancarios, que coadyuven a mejorar las 



actitudes de tos empleados, esto con el fm de esw presente en un mercado cada 

vez ""5 competitivo. 

IMPORTANCIA TBORICA: Con esra investigación a realU.ar se coalribuye a 

ta profesion del Lic. en Administtacióo, en ta medida en que en esra investigación 

se muestnn aquellas bemmieotas tedricas a plantear, cmdyuvando a eslableccr 

tos conocimientos 16cnicos y ¡ócticos pua una correcta aplicacido de mttodos y 

procedimientos, en ta modificacióo y/o implementación de estrategias para obCener 

calidad en los servicios permitiendo incrementar los niveles de competitividad. 

Coadyuvando a la identificación de factores relevantes que influyen en et 

desarrollo óptimo 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 incrementaml la competitividad en los mercados, luego entonces a mayor 

implantación de calidad en los servicios bancarios tendni mayor posibilidad de 

incrementar la competitividad en los mercados. 

2.- Si se desarrollan programas de calidad en el servicio bancario por lo tanto el 

índice de clientes satisfechos aumentará, luego entonces a mayor desarrollo de 

programas de calidad en el servicio bancario será mayor el índice de clientes 

satisfechos. 

3.-Si se establecen norma~ de calidad en el servicio bancario, por tanto las 

Instituciones Bancarias satisfacerán las necesidades de los clientes, luego entonces 

a may.or establecimiento de normas de calidad en el servicio bancario, tendran 



mayor posibiJi4M las ÍllSIÍ1llCÍOlle5 bancarias de Sllisfaccr las wesidlldes de los 

clientes. 

HIPOTBSIS CENTRAL: 

Si se implula la calidad en servicios hlncarios en ·Instituciones Fillancieras, por 

lllllO se obfmdl'i una mejora en la QJidld en los servicios blncarios coa mayores 

oporlllllidades de incrementar las ventajas escntcgias de competitividad en los 

mercados DICioaales e iaterDICionales; luego enlooces, a la i~ de 

calidad en servicios blncarios en Instituciones Financieras se tendri mayor 

posibilidld de aumentar las venlajas esuategicas de competitividad en los 

mercldos DICioaales e internacionales. 

HIPOTBSIS NULA: 

Si se implanta la calidad en servicios hlncarios en Instituciones Fillancieras y no 

permile una mejora en la Cllidad de todos los aspectos del Bancos, por llnto no se 

obCendnl una mejora en la calidad en los servicios bancarios ni mayores 

oponunidades de incrementar las ventajas estrategicas de competitividad, en los 

mercados nacionales e internacionales; luego entonces, a mayor implementacidn 

de calidad en servicios bancarios en Instituciones Financieras no se oblendni una 

mayor posibilidad de aumentar las ventajas esttategicas para tener una 

participación competitiva, que requieren los mercados nacionales e internacionales. 



OBJETIVO GENERAL: 

· S'e eslablecelú programas de Calidld en el Servicio Bancario, para que las 

lmtituciooes Bancarias adoplen la calidad del servicio como un arma competitiva, 

eslableciendo objetivos para incrementar la calidad en la prestación de los 

servicios, predomillllldo la plena satisfacción de los clientes pues sólo así 

podemos cumplir con todas aquellas y cada una de las expectativas que et 

consumidor desea satisfacer, convirtiéndolos en clientes reales. 

Enfatiz.ando en las ventajas que los usuarios percibiñn ei1 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 

planificación estratégica de calidad en el servicio bancario, rapidez al cliente, 

atención personaliz:ada, adaptación de sus necesidades, de sus deseos, de seguridad 

y el acceso a la tecnología de punta. 

Se establecenfn 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 deberá establecer un programa viable para que las Instituciones Bancarias 

contemplen la importancia de implementar la calidad en los servicios bancarios 

como un vínculo para incrementar la competitividad en los mercados. 



Esla,blecielldo para su logro una serie de estrale¡ias de control de calidad para los 

diversos lipos de servK:ios que otorp el Blllco, 151 como la aacide de programn 

que esten cliri¡idos a mejorar yfo modificar las ICtitudes y comportamientos de los 

empleados. 

Con estas estrale¡ias implantadas se incrementarf ta competitividad en tos 

mere.sos de savicios bancarios. 

OBJETO DE ESTUDIO.- " A ta calidad en el servicio " 

Las características de este objeto de estudio permile combinar una descripción 

funcional con el análisis y optimiz.acidn en la calidad en el servicio, 

desprendiéndose según ta epistemología como objeto de es111dio un conceptual 

simple. 

METODOS: 

Por el objeto establecido se considera que el tipo de !Mlodos que se 

implementarÚI son: 

Inductivo Analítico Sin~co Analógico 

Y como métodos particulares sistemas de control de calidad yfo círculos de 

calidad. 

TBCNICAS DE RECOPILACIÓN DE DATOS: 

Esta sección me permite establecer dos tipos de técnicas de recopilación de datos 

como son: 

A) Técnicas de recopilación de datos generales.-



Análisis de contenido, técnicas de fichaje. cuew\lllill"ios y ClllRVÍllll. 

8) T6c:aic:8s de recopillcidll de dllOS pmticullm. 

Estas dependen de las c:ancterúaicas del tcma-prdllcm y -= 
T6alicas de COlllrol de c:alid8d. 

LA UBICACIÓN DE LA INVESTIGACION: 

A) TEMPORAL: 

Del 30 de Enero al mes de Julio de 1995. 

B) UBICACIÓN ESPACIAL: Refüimdose • los lugares r..c de la iMJlmcidl 

·como son: 

Biblioteca de la Univ~idad Latinoamericana, 

Biblioteca Beojamiu Franklin, 

Biblioteca de Contaduría y Adminislnición de la UNAM, 

Biblioleca lntm:onúnenlal, 

Biblioteca Méllico, 

Biblioteca del Banco Mexicano, y 

Biblioteca del Banco Nacional de México. 

DELIMITACIÓN TEORICA: 

Esta deriva direcramente de la Importancia teórica, de Ja Cllll podemos 

considerar las siguientes delimitaciones: 

Considero que realizaré cuestionamientos y posibles altemalivas de solución, 

estableciendo así la base teórica (llegando a establecer .. coacmo de 

pensamiento). 



Se pn:talde Clllbl«cr, a pMlir de los ~ de A ' 1 
• llCidll y Empraa. 

Así - - dif.-es lipos y los .... qlle 111 ..... - --- de 

ai •1 njlividlll y ,.odlctividlll llmdll m la Cilillld de .mcial '-*íos. 

UIOTACIONllS DE LA INVllSTIOACION: 

-Las lllstilucioaes Blncarias DO pennitcn lellel' 9IXaO a la illformacidll y 

ellnCCida de los pnl&l'lllllS 8CUUs de savicios y de los de - cracida. 

-Ea la aCIUalidld la iaformacidn nabadi, scllre la calidld en los servicios 

bmcarios es límillda ea cuesaida de artkulos especilliDdos y de lelltos que 

IMqlKll ._ espectficos mm la calidld en d llelYicio bm:ario. 

-Com> limi1acido ledrica especifica, exisae la filia de apoyo por parte de 

las lw\1ibK'ioecs Bucarias pll'a ~ tipo de invcsbpcidn. 

-Prublemas pua poderle dlr d c:orrecto enfoque a la infonnacidn, dando 

asl la solucid9 .secuada a la problcmltica plalllada en eSla inveslipcidn. 



APEND::CCE ::C :C 



CITAS BIBLIOGllAFICAS CAPf'l'ULO I 

1. K011.Ell Pllilip; Funcbmcnrosde Macadolmúa; lenedicidll; 

~ PHH Prentice Hall; Máico 1916;p.J,4. 

2. McDAND!L Cid; Cuno de Mamlofeclúa; 24k edicidll; f.dllorill 

Hñ; Máioo 1916;P.6 

J. FISHER Lwa, Mm:dieecÑ; l!dilDrill McOmr HiD; Elplll 1990;p 6 

'· Kan.Ea l'llilip; Op Cit. p.19 

5. CON\IEllSE D. P'lml, l!leWJI de llileft::abDaú; l!dilorill Hcmro 

..._Sucaora, S.A.; Qllillledicidll; Máico l!lll;p40 

6. LEVINSON C. lay; T"*'5de ¡wniBI ....... -!'-.:.deo; 

&lilarill Narm; ~-p. 74, 75,76 

7. CHANNON F. Daect; Mlltima y direa:idll Cllnlf&ica ea ra 111nc:a; 

&lilarill Dflz S... S.A.; Mmdrid; p.9,10 

l. FISHEJt Lwa; Op Cil, p.26 

9. KOIU.ll l'llilip; Op Cil, p.49,50 

10. Ona pe¡. ..... Cimlliea Olllmml; Nen•••; Ediloñll C'allmll, 

S.A.; Elplll 1990; p.35,36. 

11. TAYl.Oll J. Weldam; Ma 441ii Ñ; Edilarill TrilllS; Máico, 

1990; p.15,99. 

12. ltOIU!ll ftilip; Op Cil, p.219 



CITAS BIBLIOGRAFICAS CAPITULO II 

13. · DEMING, Edwards W; Calidad, Productividad, Competitividad 

Editorial Diaz de Santos; Madrid 1989 p. IS 

14. JURAN, Joseph y Frank Gryna, Juran's Quality Control Handbook; 

cuarta edición; New York 1988; p. 24 

IS. CROSBY, Philip; Quality Without Tears; Editorial McGraw Hill; 

cambridge Mass 1986, p.86,87 

16. ISHIKAWA, Kaoru; Que es el conttol de calidad; F.ditorial 

Norma; séptima edición; Colombia 1993; p. 87 

17. FEIGENBAUM; Control Total de Calidad; Editorial Cccsa; 

novena edición, México 1988; p. lS 

18. KOTLER Philip; Dirección de Mercadotecnia; Editorial McGnw 

Hill; septima edición; 1993; p.219 

19. COWELL W. Donald; Mercadeo de Servicios;F.ditOOal Legis; 

Bog<d Colombia 1993; p.24 

20. Revista Proceso; "Calidad Total"; Editorial Abejas; Edición 

especial; México 1994; p.6,7,8,9,10. 

21. COWELL W. Donald; Op cit, p.49 

22. CHANNON F. Dereck; Marketing y Dirección Estratégica en la 

Banca; Editorial Dfaz Santos; Madrid 1990; p.232-239 

23. BERRY L. Leonard y Bennet R. David; Calidad de Servicios; 

Editorial Díaz Santos; Madrid 1990; p.40 

24. BERRY L. Leonard y Bennet R. David; La Calidad de Servicio, 

Una ventaja estmtégica para las Instituciones Financieras; 

Editorial Díaz Santos; Madrid 1991; p. 40 



25. BERRY.L. 1-rd; Los hlllqueros que venden; Edilorill Dow 

Jones-lrwin; 1913; p.237 

26. BERRY L. Leoaard; 0p cit. p. 46 

?7; Revi5aa lafcma del Blllco lnverlll, Edicidn Especial P. 16,17. 

21. HOROVITZ JICka; La Calidld clc Scrviciol; Edilorill McOnw 

Hill; Espllla 1991; p.11 

·/ 



CITAS BIBLIOGRAFICAS CAPITULO III 

29. BERRY lADW'd y Ballld R: David; c.tidad de Servicio- vellllja 

atnlégia p1111 lllslitucioaes Fimncicns; Ediklrial Díaz S.OS; MUid 

191Jl; p.32,33,34,35. 

30. CHANNON F. Dmd; Mlrtcciag y Dftuidll ~ em la 11.a ; 

F.diforial Dúz s.tos; Mmlrid 1990; p. 197 

31. TOM Peler'S; Prosperando en Medio del caos; Editoñll Alfied A. 

Knopr; segundaedicidn; N.Y. 1917; p.315 

32. ALBRANDT Arturo; Elcmcnros Fcnwb!!Mlftk de la 1' ' . "lllracidll; 

ta\:cn cdicida; Wairo 1989; p. 131 

33. BERRY Lconard; Op cit. p. 144 

34. ALBRANDT Aduro; Opcit. p.ISO 

35. BERRY l.emmd; Op cit. p. 146 

36. BERRY l.emmd; Op cit. p. 141 

37. HOROVJTZ Jacques; La c.ticlad del Savicio; EdilOlill ~ 

Espda 191Jl; p. 49,SO 

38. W ARREN Bcullis y Bun Nanus; Las Ellrltegias pn "911' d GMilo; 

FAlicorial IWpcrA: Row; N.Y. 198S; p. 112 

39. BERRY 1--a; Op cit. p. 125 

40. LARlOS J. lose; Hacia un MoJdu de Calidad; F.ditoria1 

lberoamtricana; México 1989; p. 67 

41. Revista "Avances"; Edic.d.a por Banamex; Marzo 1994; 

42. Revista "Capital"'; Editada por Capítal; Febrero 1994; p. 1!I 

43. GERSON F. Richard; Más álla del sen·icio al Oieme; Editorial 

lberoaméricana; México 1993; p. S8 



f,•, 

~ 

1 • 

REFERENCIAS BXBLXC>GRAFXCAS 



1.-BERRY L. Leonard 

"La Calidad de Servicio una Ventaja Estratégica para las lnstibJCiooes 

Bancarias". 

F.ditorial Dfaz Santos 

Espalla, 1991. 

2.-CALDERON Cdrdova, Hugo 

Manual para la Administnción del Proceso de C.,.Cillcidn de l"lnoaal. 

F.ditorial Limusa S.A. 

Primera edicic!o. 

Ml!llico, 1988. 

3.-CONVERSE D. Paul 

"Elemealos de MCIQdotecoia" 

F.ditorial llenero Henmnos Sucesores 

Ml!Jlico, 1988. 

4.-CHANNON F. Dereck 

"Marketing y Dira:ción Eslratégia en la Banca" 

F.ditorial Dfaz Santos 

Espaila, 1990. 

S.-CHANNON Dereck 

"Estratégia Global Bancaria" 

Editorial Dfaz Santos 

España, 1991. 



6.-0ERSON F. Richard 

"Más ali' del Sen>icio al Cliente" 

Editorial lberolmmcana 

M~xico, 1993. 

7 .-HOROVITZ Jacques 

"La Calidld del Servicio" 

Editorial Mc<irawHill 

Espalla, 1990. 

1.-KOONTZ Harold 

"Elemenlos de Adminimxidn" 

Edilorial Mc<irawHill 

M&ico, 1986. 

9.-KOTI.ER Pllilip 

"Funda..,...15 de Mercadolmlia" 

Edilorial PHH Preatice. Hall 

MWco, 1986. 

10.-LARIOS Ciutiérrez Juan José 

"Hacia un Modelo de Calidad" 

Editorial lberoaméricana 

México, 1989 



11.-LEVINSON COnradJay 

"T*=licas de Guerrilla AplicadlS al Maadeo" 

F.dilorill NOlllll 

lqola, Colombia 1990. 

12.-MEYERS Willlam 

"Los Creadores de lmqeaes" 

F.dilorial Ariel 

México, 1992. 

13.·REIDENBACH R. F.ric:k 

"Dcmrollo de Nuevos Productos Bancarios" 

Editorial Díu smos 
Esplila, 1988. 

14.-Revista Explnsic!n, Edicidn Especial 

Grupo Editorial EKplllSic!a 

"Calidad Toa!" 

Ml!Kico, 1994 

1.5.·TOMASINI Acle Alfredo 

"Plalleacióo Esttatégica y Control Total de Calidad" 

Edi!orial Grijalbo 

Ml!:dco, 1990. 



XNDXCE DE FXGURAS 



CAPITULO 1 

FIG. 1.1 Las S "PES" de la Mezcla de Mercadotecnia 

CAPITULO 11 

FIG. 2.1 Modelo Conceptual de la calidad de Servicio y sus 

implicaciones en Investigaciones futuras 

CAPITULO 111 

FIG. 3.1 Amlisis de Calidad 

FIG. 3.2 Normas de Servicio Dirigidas al Cliente 

CAPITULO IV 

FIG. 4.1 Diferentes Opiniones que tienen los Empleados del 

Servicio en los cuatto Bancos encuestados 

FIG. 4.2 Matriz de Variables 

FIG. 4.3 lnsttumento de Recopílación de Datos a Empleados 

FIG. 4.4 Cedula de Cuantificación 

FIG. 4.S Cuadros Descriptivos del 1 al 5 

FIG. 4.6 Cuadros Descriptivos del 6 al 9 

FIG. 4. 7 Cuadros Descriptivos del 10 al 13 

FIG. 4.8 Cuadros Descriptivos del 14 al 18 

FIG. 4.9 Cuadros Analfticos del 1 al 5 

16 

113 

llS 

103 

106 

107 

111 

112 

113 

114 

115 

117 



FIG. 4.10 Cuadros Analfticos del ó al 9 

FIG. 4.11 Cuadros Analíticos del 10 al 13 

FIG. 4.12 Cuadros Analíticos del 14 al 18 

FIG. 4. 13 Cuadro y Gñfica de lntaprdlcida 

AG. 4.14 Culdro y Gnlfica de lnterprdlción 

FIG. 4.IS Culdro y Gñfica Elementos 

FIG. 4.16 CUldro Dilgndslico 

FIG. 4.17 Culdro de Conctacidn 

FIG. 4.18 Mllriz de Variables 

FIG. 4.19 llL'llnllllentO de Recopilación de o.tos 1 Clientes 

FIG. 4.20 Ceduta de Cuaatificacido 

FIG. 4.21 Cuadros Descriptivos del 1 al 4 

FIG. 4.22 Cuadros Descriptivos del S al 8 

FIG. 4.23 Cuadros Dcscriplivos del 9 al 12 

FIG. 4.24 cuadros Dcscriplivos del 13 al 16 

FIG. 4.2S cuadros Dcscriplivos del 17 al 18 

FIG. 4.26 Cuadros Analftioos del 1 al 4 

FIG. 4.27 Cuadros Analfticos del Sal 8 

FIG. 4.28 Cuadros Analftioos del 9 al 12 

FIG. 4.29 Cuadros Analfticos del 13 al 16 

FIG. 4.30 Cuadros Analfticos del 17 al 18 

FIG. 4.31 Cuadro y Gñfica de lnlerprdlcióo 

FIG. 4.32 Cuadro y Gráfica de Interpretación 

FIG. 4.33 Cuadro y Gráfica Elementos 

FIG. 4.34 Cuadro Diagnóstico 

FIG. 4.35 Cuadro de Correlación 

118 

119 

120 

122 

123 

124 

12S 

126 

128 

129 

133 

134 

135 

136 

137 

138 

139 

140 

141 

142 

143 

144 

14S 

146 

147 

148 


	Portada
	Índice de Contenido
	Capítulo I. Mercadotecnia
	Capítulo II. Generalidades de Calidad y Servicio Bancario
	Capítulo III. El Servicio Enfocado a la Competitividad
	Capítulo IV. Curso de Capacitación para Mejorar las Actitudes de los Empleados de las Sucursales
	Conclusiones
	Recomendaciones
	Apéndices
	Referencias Bibliográficas
	Índice de Figuras



