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La naturaleza de la actividad bancaria, asi como las actuales circunstancias del entorno en que se
desarrolla, provocan especiales dificultades a las empresas de este sector para desarrollar su actividad y alcanzar
sus objetivos. En este contexto, la calidad de servicio adquiere una especial importancia. Son numerosos los
clementos de los que dependen los niveles de calidad percibida por los clientes que alcanzan las entidades
bancarias a través de los servicios que prestan. En nuestro trabajo nos centramos en el estudio de uno de ellos
que, si bien no posee un nivel de importancia superior al de los demds, destaca por constituir el primer paso para
poder proporcionar a los clientes bancarios servicios de calidad: se trata del grado de conocimiento que poseen
los directivos (en nuestro estudio, directores de oficinas bancarias) acerca de lo que sus clientes desean recibir.
Para ello hemos desarrollado un estudio preliminar que siente las bases para posteriores investigaciones.

The nature and specific circumstances of current banking activity present a challenge to financial
institutions that aim at maintaining their normal activity and at reaching their goals. In this framework, quality of
service becomes a crucial element. Several factors may influence how clients perceive the service received from
their banks in terms of quality level. The present study focuses on one of these factors, namely managers’ degree
of knowledge of their clients’ needs. Even though this factor is only one among several others of equal
importance, it constitutes the first step toward achieving high quality services for banks’ clients. The present
investigation is a preliminary study that could be used as the basis for future research in this area.
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1. INTRODUCCION: EL DESARROLLO DEL MARKETING BANCARIO Y LA
IMPORTANCIA DE LA CALIDAD DE SERVICIO

Hasta la década de los sesenta, el marketing desempefiaba en el dmbito bancario un papel
marginal, dados los altos rendimientos y el escaso nivel de competencia del sector. En la actualidad la
situacién es bien distinta, debido a la influencia de factores del entorno (cabe destacar la desregulacién
del sector -que genera, bisicamente, una reduccién de los mirgenes bancarios, un incremento notable
de la competencia y una mayor homogeneidad de las entidades del sistema bancario-, los cambios
socioculturales de los usuarios, las nuevas tecnologias y la convergencia de precios (intereses) por
imperativo de la Unién Europea (Barroso, 1995, pags. 20-32; Teruel, 1995, péags. 17-20)), y a la
propia naturaleza de la actividad bancaria, que consiste fundamentalmente en la prestacién de
servicios, cuyas caracteristicas distintivas (conjunto de actividades y procesos, intangibilidad,
inseparabilidad de produccién y consumo, los consumidores forman parte del proceso productivo,
interaccién empresa-cliente, heterogeneidad, caducidad y dificultad para ser protegidos mediante
patentes) generan la necesidad de aplicar de manera especial los conceptos generales del marketing.

Los elementos referidos provocan especiales dificultades a las empresas del sector bancario para
desarrollar su actividad y alcanzar sus objetivos. Asi, la diversificacion de las necesidades de los
consumidores, sus nuevos hdbitos de consumo (el factor tiempo es cada vez mds valorado por el
cliente bancario), el aumento de su cultura financiera, la reduccion del ciclo de vida de los productos o
las grandes semejanzas que dichos productos presentan entre s (son altamente sustitutivos) confieren
una especial importancia a la calidad de servicio. “;C6émo podemos (...) (conseguir) una asignacién
6ptima de nuestros recursos, alcanzando la misién de la entidad y fortaleciendo la posicién del cliente
en la misma? Basicamente, s6lo hay un elemento que permite realizar la unién cliente-entidad para
alcanzar dicho objetivo: la calidad de servicio” (Barroso, 1995, pag. 34).
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5. OBJETIVO Y METODOLOGIA

El objetivo del presente trabajo consiste en analizar uno de los elementos de los que depende el
nivel de calidad de los servicios: el grado de conocimiento que poseen los directivos acerca de lo
que sus clientes desean recibir. Para ello desarrollaremos el esquema siguiente: 1. Descripcion de la
metodologfa utilizada; 2. Breve reflexién sobre las principales ventajas y limitaciones que presenta la
utilizacién de la escala servqual en el estudio de la calidad de servicio, sin pretender en ningiin caso
realizar una revisién exhaustiva de la extensa bibliografia existente; 3. Presentacién de los principales
resultados de un estudio preliminar que hemos llevado a cabo para sentar las bases de posteriores

analisis de esta cuestion; 4. Conclusiones finales y futuras lineas de investigacion.

Para lograr este objetivo hemos utilizado informacién procedente de diversas investigaciones
realizadas en el contexto de la calidad de servicio en general y de los servicios bancarios en particular.
Asfmismo, hemos realizado un estudio exploratorio con la siguiente ficha técnica

* Estudio realizado en una entidad bancaria nacional.

* Ambito del estudio: Andalucia y Melilla.

* Poblaciones objetivo: directores y usuarios de las oficinas de dicha entidad en Andalucia y
Melilla (el mimero de oficinas convencionales en este territorio es 280 aproximadamente).

* Muestra: referida a 30 oficinas bancarias, e integrada por los 30 directores (93% hombres y
7% mujeres; edades comprendidas entre 18 y 30 afios (23%), entre 30 y 40 afios (47%), entre 40 y 50
afios (30%), y ninguno con mas de 50 afios; 47% con estudios BUP-COU, 7% con FPII, 16% con
Diplomatura y 30% con Licenciatura; antigiiedad media en el puesto de 4,26 afios) y 102 clientes de
las mismas. La consideracién de los directores de oficinas bancarias como poblacién objetivo se
justifica por que el director representa €n las mismas el nivel mas alto en cuanto a capacidad de toma
de decisiones (a medida que descendemos en la escala jerdrquica encontramos al interventor
(subdirector), los especialistas, los comerciales y los administartivos). Tal y como sefiala Teruel (1995,
pig. 70), entre las principales funciones comerciales del director de la oficina se encuentra
“averigua(r) y analiza(r) las necesidades y expectativas de los clientes pertenecientes a su entorno de
actuacién para poderles satisfacer en producto y en tiempo™. Este mismo autor subraya la importancia
de las oficinas bancarias como unidades de gestién y centros de decisién, cuya concepcién moderna
implica la “descentralizacién de tareas y en la toma de decisiones, como via de acceso para estar mds
cerca del cliente y del conocimiento de sus necesidades” (Teruel, 1995, pédg. 21).

# Instrumento de recogida de informacion: cuestionarios servqual adaptados a los objetivos de
nuestra investigacién. Los directores fueron seleccionados siguiendo un criterio de facilidad de acceso;
en cada oficina se realizaron entre 3 y cuatro entrevistas a clientes, selecciondndose aleatoriamente 1
cliente cada dia de la semana (Berry Bennet y Brown (1989, péag. 110) aplican en una investigacion
relativa a una entidad bancaria una forma similar de distribucién de los cuestionarios a los clientes).

o Fecha de realizacion del trabajo de campo: octubre-noviembre de 1998.

3. CALIDAD DE SERVICIO: CONCEPTO, DIMENSIONES Y COMPONENTES

La calidad es un concepto subjetivo. No se trata de la coherencia entre las propiedades de un
bien y las exigencias del cliente, sino, mas bien de la correspondencia entre la percepcion de las
propiedades de dicho bien y lo que de él se espera. Su nivel deriva de “la comparacién entre la
percepcin del desempefio y las expectativas del comprador” (Larrea, 1991, pag. 71).

La calidad tiene dos dimensiones basicas, la calidad técnica o de resultado (qué se da al
cliente) y calidad funcional o de proceso (como se suministra el servicio)(Gronroos, 1994, pag. 37).
Frecuentemente se considera que la ventaja competitiva de una empresa depende de la calidad técnica,
aunque alcanzar un nivel de calidad técnica superior al de la competencia resulta cada vez mads
complejo, tanto en el 4mbito de los servicios en general (debido a su naturaleza) como en el bancario
en particular (dado el actual estado de su entorno). Como consecuencia, el desarrollo de la dimension
de la calidad funcional es cada vez mds importante, por lo que la comprension de las prioridades de
servicio que establecen los clientes resulta esencial (Berry, Bennet y Brown, 1989, pag. 10). Si un
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servicio de calidad implica ajustarse a las especificaciones de los clientes, antes de proceder a la
prestacion del servicio hemos de conocer qué desean los clientes y como desean recibirlo.

A partir de la década de los ochenta se han realizado numerosos estudios acerca de la calidad de
los servicios. Cabe destacar el de Parasuraman, Zeithaml y Berry, que se inicia en 1983 y se centra en
cuatro sectores de servicios: banca minorista, tarjetas de crédito, corredores de valores y reparacion y
mantenimiento de aparatos. Estos autores identifican como elementos integrantes de la calidad
percibida en los servicios la tangibilidad (parte visible del servicio que facilita su evaluacién),
fiabilidad (realizar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa), capacidad de respuesta
(disposicién para ayudar a los usuarios y proporcionar un servicio rdpido), seguridad (competencia y
cortesfa del personal que infunden confianza al cliente) y empatia (atencién individualizada que
permite comprender mejor las necesidades de los clientes)(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993,
pégs. 29-30). Por otra parte, la complejidad que caracteriza a los servicios y su calidad requiere el
desarrollo de modelos de gestion que ayuden a entender qué buscan los clientes y qué evalian. Estos
modelos deben reflejar la manera en que los clientes perciben la calidad de los servicios. Cuando el
proveedor comprende cémo serdn evaluados sus servicios por el consumidor puede identificar como
gestionar e influir en sus acciones de compra en una direccién deseada.

En esta linea, Parasuraman, Zeithaml y Berry han elaborado el modelo servqual o de anilisis
de las deficiencias, para asi identificar los origenes de los problemas de calidad de servicio y su
importancia relativa, y buscar soluciones adecuadas. “Servqual es un instrumento(...)que las
empresas pueden utilizar para comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los
clientes respecto a un servicio”, que incluye declaraciones (22 en total) para los cinco criterios sobre
calidad de servicio (elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia).
“Los ejecutivos realmente interesados en la calidad de sus servicios deben poner en préctica un
proceso continuo para: (1) controlar y verificar la percepcién que tienen los clientes sobre la calidad de
sus servicios; (2) identificar las causas de las deficiencias en la calidad de los servicios; y (3) tomar las
medidas apropiadas para mejorar la calidad de los servicios” (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993,
pags. 39 y 205). Los desajustes entre los elementos que intervienen en el modelo (expectativas o
servicio esperado —que dependen de la comunicacién boca-oido, las necesidades personales y las
experiencias pasadas), percepciones de las mismas por los directivos, especificaciones de la calidad
del servicio, prestacion del servicio, comunicacién externa a los clientes y servicio percibido) dan
lugar a la aparicién de 4 deficiencias parciales (gaps) en la prestacién del servicio, que generan como
consecuencia dltima la deficiencia 5: desajuste entre servicio esperado (expectativas) y servicio
percibido (lo que el cliente considera que ha recibido realmente).

Desde su elaboracién, servqual ha sido un instrumento profusamente analizado y utilizado en el
contexto de la calidad de servicio, y se ha configurado como una verdadera referencia en este 4mbito.
Prueba de ello son las numerosas investigaciones realizadas tanto a nivel internacional como nacional
(sirvan como pequefio ejemplo las de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988, 1991, 1993, 1994,
1996); Berry, Bennet y Brown (1989); Berry (1995); Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993);
Barroso (1994); Gémez, Garcia y Pérez (1994); Ferndndez (1995); Gonzilez (1996); Lloréns (1996);
etc.) para testarlo, afinarlo o tomarlo como base de recogida de informacién (Lévy y Manceau, 1993,
pag. 102). No obstante, esta escala de miiltiples items también ha sido objeto de criticas, relacionadas
bésicamente con la idoneidad o no de utilizar las expectativas dentro del andlisis y con el significado
que toma este elemento (las mas destacables son las realizadas por Cronin y Taylor (1992), que
desarrollan un método alternativo a servqual (servperf), en el que las medidas de la calidad se basan
exclusivamente en el desempefio, y por Teas (1993, pag. 20), quien distingue dos conceptos distintos
de expectativa: uno de ellos (modelo del punto ideal) la considera como nivel mdximo de utilidad que
puede generar un atributo del servicio y el otro (posible punto ideal) como aquel resultado que el
cliente espera obtener bajo condiciones ideales).

Frente a estas argumentaciones, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994, pag. 112) sefialan que
los estudios existentes acerca de cémo son valorados los estimulos por los clientes revelan, sin lugar a
dudas, la utilizacién de alguna norma como referencia. “Evaluar la prestacién del servicio en si no es
tan significativo como evaluarla en comparacién con las expectativas de los clientes. Las expectativas
de servicio de los clientes son lo que proporciona el contexto para analizar el servicio” (Berry, 1995,
pag. 80). Por su parte, Ngobo (1997, pdg. 77) afiade que, si bien parece existir un acuerdo generalizado
acerca de que la satisfaccién y la calidad percibida implican un proceso de comparacion, la cuestién
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relativa a los estdndares en base a los que se realiza dicha comparacién permanece sin resolver.
Finalmente, siguiendo a Barroso (1994, pags. 430 y 434), podemos destacar que existe un amplio
consenso acerca de la influencia de las expectativas sobre la calidad de servicio percibida. Lo que
resulta necesario esclarecer es si dichas expectativas deben ser consideradas para medir la calidad de
servicio o si éstas influyen indirectamente sobre la calidad a través de los resultados de la prestacion
del servico. Asimismo, no existe un claro consenso acerca del concepto de expectativas de los clientes.

Cabe concluir que “la capacidad de medida de (esta) escala (servqual) y su posible aplicacién a
todos los servicios explican que haya conocido un gran éxito y constituya actualmente una figura de
referencia’ (...). No obstante, es posible utilizar igualmente otros métodos de medida. Todos ellos
tienen como objetivo permitir a las empresas comprender la percepcién de los consumidores
para mejorarla” (Lévy y Manceau, 1993, pags. 110 y 112). Berry (1995, pag. 55) refuerza esta idea
sefialando que la utilizacién de muiltiples métodos de estudio permite beneficiarse de sus puntos
fuertes y contrarrestar los débiles.

4. ESTUDIO EMPIRICO: OBJETIVOS, PLANTEAMIENTO Y RESULTADOS

En este trabajo hemos analizado la deficiencia 1 en el contexto de los servicios bancarios:
desajuste entre las expectativas de los clientes y su grado de conocimiento por los directivos, pues
un nivel de conocimiento adecuado proporciona “una base sélida para establecer prioridades en la
mejora del servicio” (Berry, 1995, pag. 81); “si ya es bastante dificil generar aquellos servicios que
pueden satisfacer las necesidades de los clientes cuando éstas son conocidas, es mucho mas
complicado cuando la direccion fracasa en entender qué es lo que desea el cliente” (Barroso, 1995,
pag. 191). Para ello, hemos identificado el primero de los factores (expectativas de los clientes) con lo
que los clientes desearian recibir del servicio considerado, es decir, queremos saber en qué medida
los distintos elementos que integran la calidad percibida son importantes para los clientes. Se trata del
“nivel de servicio deseado, consistente en una mezcla de las creencias de los consumidores acerca de
lo que pueden y deberian recibir” (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996, pag. 35)°. Asf, en las
instrucciones del cuestionario se les solicita que indiquen hasta qué punto piensan que una entidad
bancaria excelente deberia tener cada una de las caracteristicas propuestas. En cuanto al segundo
factor (percepciones de las expectativas de los clientes por los directivos), éste ha sido identificado con
las creencias de los directores sobre la importancia gque conceden sus clientes a los elementos que
configuran la calidad de los servicios bancarios, por lo que en el cuestionario se les pide que
indiquen lo que creen que piensan sus clientes sobre cémo deberia ser un servicio bancario para que

se le considere excelente. Los principales resultados alcanzados son los siguientes:

° Importancia otorgada por los clientes y directores de la muestra a los cinco criterios
y a sus elementos constitutivos (cuadros 1, 2 y 3) (la escala de puntuacion utilizada oscila entre 1
punto -caracteristica nada importante- y 7 puntos —caracteristica muy importante-).

5 Gonzélez (1996, pag. 388) afirma que el modelo de las deficiencias es “el més idéneo para aplicar al estudio de
la calidad de servicio en las entidades financieras, ya que nos permite tener un conocimiento completo acerca de
c6mo definir el servicio financiero describiendo las expectativas del cliente para establecer un proceso de mejora
que consiga el nivel de calidad ideal especificado por el cliente”.

6 Cabe destacar la existencia de un segundo nivel de expectativas, menos elevado que el anterior; se trata del
servicio adecuado, del “nivel de servicio (minimo) que el consumidor estarfa dispuesto a aceptar”. Asf,
podemos definir un intervalo o *“zona de tolerancia” para las expectativas de los consumidores, delimitado por el
nivel de servicio deseado y el adecuado o minimo (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996, pig. 35).
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Cuadro 1. Valoracién por los encuestados de los elementos simples que constituyen
los criterios

ELEMENTO CRITERIO#* C D D
1. Apariencia moderna de los equipos Elementos 5 4 0
2. Instalaciones fisicas visualmente Elementos 5 5 0
3. Empleados con apariencia pulcra Elementos 6 6 0
4, Materiales visualmente atractivos Elementos 5 5 0
5. Iniciar prestacién en el tiempo Fiabilidad 6 6 -

| 6. Interés sincero solucionar problemas Fiabilidad 6 6 -

7. Realizar bien el servicio la primera vez Fiabilidad 5 6
8. Concluir €l servicio en el tiempo Fiabilidad | 5 6 5
9. Registros exentos de errores Fiabilidad 5 5 0
10. Informar cliente momento fin Capacidad 5 5 0
11. Rapidez en la prestacién del servicio Capacidad 5 6 -
12. Empleados siempre dispuestos ayudar Capacidad 6 6 <
13. Empleados nunca demasiado ocupados Capacidad 5 5
14. Comportamiento empleados da Segund%m 6 6 -
15. Clientes se sienten seguros en Seguridad 6 6 -
16. Empleados siempre amables con Seguridad 5 6 -
17. Empleados con conocimientos Seguridad 6 5 0
18. Atencién individualizada a clientes Empatia 5 5 0
19. Horario de trabaijo adecuado a clientes Empatia 4 5 -
20. Posibilidad de atencidn personalizada Empatia 5 5 0
21. Preocupacion empresa por intereses Empatia 6 6 -
22. Comprensién de necesidades clientes Empatia 5 5 0

En la columna 2 aparecen los criterios generales a los que se asocian los distintos elementos, en la
columna 3* (C) la puntuacién media que la muestra de clientes otorga a cada elemento, en la
columna 4* (D) la puntuacion media que la muestra de directores otorga a cada elemento, y en la
columna 5°* (DIF.) la diferencia entre las puntuaciones medias de clientes y directores para cada
elemento. Fuente: Elaboracién propia.

Cuadro 2. Ordenacién de los elementos segiin la importancia otorgada por los encuestados

ELEMENTO CRITERIO C* D* |DIF.*
1. Apariencia moderna de los equipos Elementos 21 22 1 (0.66)
2. Instalaciones fisicas visualmente atractivas Elementos 19 21 10 (0.29)
3. Empleados con apariencia pulcra Elementos 3 9 20 (0.01)
4. Materiales visualmente atractivos Elementos 20 20 18 (0.05)
5. Iniciar prestacién en el tiempo prometido Fiabilidad 7 2 3 (-0.58)
6. Interés sincero solucionar problemas cliente Fiabilidad 1 1 2 (-0.59)
7. Realizar bien el servicio la primera vez Fiabilidad 10 11 17 (-0.10)
8. Concluir el servicio en el tiempo prometido Fiahilidad 9 4 4 (-0.48)
9. Registros exentos de errores Fiabilidad 17 15 22 (0.00)
10. Informar cliente momento fin prestacién Capacidad 18 18 16 (0.13)
11. Rapidez en la prestacién del servicio Capacidad 15 8 6(-0.41)
12. Emnleados siempre dispuestos avudar Capacidad 6 5 11 (-0.27)
| 13. Empleados nunca demasiado ocupados Capacidad 16 17 12 (0.25)
14. Comportamiento empleados da confianza Seguridad 2 3 8 (-0.34)
15. Clientes se sienten seguros en transacciones Seguridad 5 7 14 (-0,21)
16. Empleados siempre amables con clientes Seguridad 12 6 9 (-0.33)
17. Empleados con conocimientos suficientes Seguridad 4 14 7(0.3N
18. Atencién individualizada a clientes Empatia 11 12 19 (0.04)
19, Horario de trabajo adecuado a clientes Empatia 22 19 5(-0.48)
20, Posibilidad de atencién personalizada Empatia 14 13 21 (0.01)
21, Preocupacién empresa por intereses clientes Empatia 8 10 15 (-0.13)
22. Comprensién de necesidades clientes Empatia 13 16 13 (0.21)

* Los niimeros que aparecen en las columnas 3* y 4* indican el orden de cada elemento en
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funcién de la importancia que les otorgan clientes y directores; los nimeros que aparecen en la
columna 5° indican el orden que corresponde a cada elemento en funcién de la magnitud de la
diferencia entre las puntuaciones medias que les asignan clientes y directores. La cuantfa de la
diferencia aparece entre paréntesis. Fuente: Elaboracién propia.

Los datos presentados en los cuadros 1 y 2 muestran que las puntuaciones medias otorgadas a
cada elemento oscilan entre 4,73 y 6,16 puntos para la muestra de clientes, y entre 4,42 y 6,75 puntos
para la de directores. Asi, tanto clientes como directores se sitian en un nivel medio-alto de la escala
(recordemos que ésta oscila entre 1 y 7 puntos) para valorar el conjunto de elementos propuestos, sin
que se den puntuaciones medias extremas en el limite inferior del intervalo. Ademds, la amplitud del
intervalo es menor para los clientes que para los directores (1,43 frente a 2,33 puntos), lo que indica
que los clientes han asignado a los distintos elementos puntuaciones medias més similares que los
directores, es decir, que establecen para los distintos elementos niveles de importancia mas parecidos.

En cuanto a los elementos més valorados por clientes y directores, ambos coinciden en sefialar
en primer lugar el interés sincero por solucionar los problemas del cliente, si bien la magnitud de la
diferencia de puntuacién es la segunda mds elevada y posee signo negativo, lo que indica que los
directores le conceden una puntuacién relativamente mas elevada que los clientes (6,16 frente a 6,75
puntos). Una situacién parecida se da para el elemento el comportamiento del empleado da confianza,
situado en segundo lugar de importancia por los clientes y en tercero por los directores, y cuya
diferencia de puntuacién es —0,34. El tercer elemento con mayor puntuacién media de los clientes es la
apariencia pulcra de los empleados, que sélo es situado por los directores en noveno lugar, si bien la
diferencia de puntuacién es de las menos elevadas (tan s6lo 0,01). El cuarto elemento mas valorado
por los clientes, empleados con conocimientos suficientes, es situado en el puesto 14 por los directores,
existiendo una diferencia de puntuacién de 0,37. En cuanto a los directores, destaca que éstos
coloquen el elemento iniciar la prestacion en el momento prometido en segundo lugar, mientras que
los clientes lo sitiian en el séptimo y le conceden una puntuacién sustancialmente menor. Lo mismo
sucede para el elemento concluir el servicio en el tiempo prometido, cuarto en importancia para los
directores. En definitiva, mientras que los clientes valoran mds el interés sincero por solucionar sus
problemas y ser atendidos por empleados cuyo comportamiento inspire confianza y que posean
apariencia pulcra y conocimientos suficientes, los directores piensan que las preferencias de sus
clientes se centran fundamentalmente en el interés sincero de la empresa por solucionar sus problemas,
en que el inicio y el término de la prestacién del servicio se produzcan en el momento prometido y en
tratar con empleados cuyo comportamiento inspire confianza.

Por lo que respecta a los elementos menos valorados, clientes y directores coinciden en su
identificacion, si bien en algunos casos se producen diferencias de puntuacién relativamente grandes;
dichos elementos son los horarios adecuados para todos los clientes, la apariencia moderna de los
equipos y los materiales e instalaciones fisicas visualmente atractivos.

Finalmente, tanto para los elementos mas y menos valorados como para los intermedios, se dan
casos en los que el orden de preferencia que les conceden clientes y directores es bastante similar,
existiendo sin embargo una diferencia de puntuacién relativamente importante (tal es el caso de la
apariencia moderna de los equipos, el interés sincero por solucionar los problemas del cliente, las
instalaciones fisicas visualmente atractivas o los empleados siempre dispuestos a ayudar al cliente), y
viceversa, es decir, existen elementos con orden de preferencia bastante diferente, pero con niveles de
puntuacién muy parecidos (es el caso del elemento empleados con apariencia pulcra).

Otra cuestién importante es analizar los criterios generales a los que pertenecen los elementos
mas y menos valorados: los mds valorados por los clientes corresponden fundamentalmente al criterio
de seguridad, si bien el mas importante se relaciona con la fiabilidad, y el tercero en importancia con
los aspectos tangibles. Por su parte, los elementos menos valorados por los clientes son
fundamentalmente en los tangibles. En cuanto a los directores, éstos asocian la interpretacién de las
preferencias de sus clientes badsicamente al criterio de fiabilidad, y coinciden con sus clientes al
considerar que los elementos menos relevantes son los tangibles. En el cuadro 4 aparecen las
puntuaciones medias otorgadas por clientes y directores a los cinco criterios generales (estas
puntuaciones han sido calculadas como media de las puntuaciones de los elementos que integran cada
criterio, tal y como indican Zeithalm, Parasuraman y Berry (1993, pag. 207).
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Cuadro 3. Puntuaciones medias para cada criterio general

CLIENTES | DIRECTORES DIF. PUNTUACION
ELEM. TANGIBLES 543 5,18 0.25
FIABILIDAD 595 6.30 -0.35
CAPAC. RESPUESTA 5,78 5.85 0,07
SEGURIDAD 6.06 6.19 0,13
EMPATIA 5.67 5,74 0,07

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos corroboran nuestras afirmaciones anteriores, es decir, el criterio
general mds valorado por los clientes es la seguridad, seguido muy de cerca por la fiabilidad; a
continuacién se sitdan la capacidad de respuesta y la empatia, mientras que el menos valorado es el
elemento tangible (recordemos, no obstante, que existe un elemento tangible situado en tercer orden de
importancia por los clientes: la apariencia pulcra de los empleados). Para los directores, el criterio
mas valorado por sus clientes es la fiabilidad, seguido por la seguridad, la capacidad de respuesta'y la
empatia; nuevamente el elemento tangible es el menos valorado. En cuanto a la diferencia de
puntuacién para cada criterio, que representa la cuantificacién de la deficiencia 1 para cada uno de
ellos, podemos destacar que la mayor corresponde al criterio fiabilidad, seguido por la de los
elementos tangibles, existiendo una coincidencia bastante elevada para los tres criterios restantes. En
definitiva, clientes y directores coinciden en gran medida a la hora de jerarquizar los cinco criterios
generales en funcién de su importancia, si bien invierten el orden para la seguridad y la fiabilidad.
Ademés, es en relacién a este dltimo criterio donde se produce la mayor diferencia de puntuacién
(valor de la deficiencia 1), de manera que los directores sobrevaloran su importancia en 0,35 puntos
con respecto a sus clientes. El caso contrario se produce para los elementos tangibles, valorados en
0,25 puntos mds por los clientes que por los directores. Por dltimo, hemos establecido una
comparacién (cuadro 4) entre estos resultados y los aportados por Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1993, pags. 30-31) ) a partir del estudio de una muestra de 177 usuarios bancarios (estos autores
sefialan que en las numerosas ocasiones en que han aplicado el instrumento servqual, la fiabilidad
adquiere la mayor importancia, y los elementos tangibles la menor).

Cuadro 4. Orden de importancia de los criterios generales: confrontacién de

resultados

ZEITHAML ET CLIENTES ESTUDIO DIRECTORES ESTUDIO
1° Fiabilidad 1° Seguridad 1° Fiabilidad

2° Capacidad 2° Fiabilidad 2° Seguridad

3° Empatia 3° Capacidad respuesta 3° Capacidad respuesta

4° Seguridad 4° Empatia 4° Empatia

5° Elementos 5° Elementos tangibles 5° Elementos tangibles

Fuente: Elaboracién propia.

Puede comprobarse que la coincidencia en el criterio menos valorado es absoluta; en cuanto al
criterio mds valorado, éste es la fiabilidad en el caso del estudio de Zeithaml et al. y de los directores
del nuestro, mientras que los clientes de nuestra muestra sitian en primer lugar la seguridad, aunque la
fiabilidad, que ocupa el segundo puesto, posee una puntuacién muy similar. Esta es la tinica diferencia
de ordenacién que realizan los clientes y directores de nuestro estudio. Sin embargo, los clientes de la
muestra de Zeithaml et al. sitdan la seguridad en cuarto lugar, por detras de la capacidad de respuesta y
la empatfa. Estas observaciones nos permiten concluir que, a pesar de la existencia de tendencias
generales en cuanto a las preferencias de los usuarios de los servicios bancarios, las particularidades de
la clientela de cada entidad bancaria pueden llevar a distintas ordenaciones de estos criterios, por lo
que resulta necesario desarrollar estudios particulares que analicen el mercado concreto de cada
entidad y/u oficina. No obstante, hemos de insistir en que el caracter exploratorio de nuestro estudio
impide realizar generalizaciones absolutas de sus resultados.

Pr
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) Cuantificacién de la deficiencia 1

Siguiendo de nuevo a Zeithalm, Parasuraman y Berry (1993, pag. 220), podemos calcular el
valor global de la deficiencia 1 como diferencia entre los valores medios de las puntuaciones que
clientes y directores otorgan al conjunto de los cinco criterios (5,78 puntos de los clientes frente a 5,85
puntos de los directores). Por tanto, el valor global de la deficiencia 1, que representa la diferencia
entre las expectativas de los clientes y la interpretacién de las mismas por los directores, es en nuestro
estudio de —0,07, lo que indica que los directores poseen un conocimiento global de las expectativas de
sus clientes bastante exacto.

También podemos calcular un valor global ponderado de la deficiencia 1. Para ello seguimos el
procedimiento planteado por Zeithalm, Parasuraman y Berry (1993, pdg. 207) y solicitamos a los
encuestados que repartieran 100 puntos entre cinco sentencias (los clientes en funcién de la
importancia que les concedian y los directores en funcién de la importancia que crefan que les
concedian sus clientes), correspondiendo cada sentencia a uno de los cinco criterios generales. Asf
obtuvimos un factor de ponderacién que indica la importancia relativa de cada criterio general para
cada cliente y director. Seguidamente, para cada cliente y cada director, multiplicamos la puntuacion
de cada criterio general por su factor de ponderacién, y sumamos los cinco valores obtenidos,
obteniendo asf una puntuacién ponderada combinada (es decir, para el conjunto de los cinco criterios)
para cada encuestado; a continuacién sumamos el conjunto de puntuaciones ponderadas combinadas
de cada muestra y dividimos el resultado entre su nimero de integrantes. El valor medio de las
puntuaciones ponderadas combinadas de los clientes obtenido para nuestra muestra es de 5,85 puntos,
y para la muestra de directores es de 5,96. Finalmente, la puntuacion global poderada de la deficiencia
1, es decir, la diferencia existente entre las expectativas de los clientes y la interpretacion de las
mismas por los directores, considerando ademds la importancia relativa de cada uno de los criterios, es
de 0,11 puntos, valor que supera al de la deficiencia 1 sin ponderar (éste era de —0,07 puntos), si bien
sigue manteniéndose en unos niveles bastante bajos.

Hemos de indicar que estos resultados coinciden con los de las investigaciones de Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1993, pags. 76-77) relativas a la magnitud de la deficiencia 1, que sefalan que
ésta es relativamente pequefia, es decir, los directivos suelen conocer con bastante precision las
expectativas de sus clientes. No obstante, siempre existe la posibilidad de mejorar. Ademas, es
importante que el acertado conocimiento de las expectativas de los clientes se traduzca en el disefio de
servicios y comunicaciones externas acordes con las mismas, y que se transmita adecuadamente a los
niveles jerarquicos inferiores.

° Origenes, consecuencias y soluciones de la deficiencia 1.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993, pags. 57-59 y 60-74) sefialan como principales motivos
de 1a deficiencia 1 los siguientes: las investigaciones de marketing y los anilisis de la demanda
generan informacién incorrecta, la informacién sobre las expectativas se interpreta erroneamente,
inexistencia de investigacién comercial, falta de atribucién por las empresas de la importancia
necesaria a comprender exactamente las expectativas de los usuarios y exceso de niveles jerarquicos
que paralizan o alteran la informacién que deberfa llegar al director desde los niveles jerdrquicos
inferiores. Como consecuencia, algunas caracterfsticas importantes para los clientes pueden ser
obviadas y el nivel de prestacién de las caracteristicas que se ofrecen puede no ser el apropiado. Por
ello, es necesario mejorar los conocimientos de los directivos sobre la naturaleza de los servicios que
prestan y de su gestion, la investigacién comercial de la calidad de servicio y los canales internos de
informacién (el personal de contacto representa una muy dtil fuente de informacién acerca de los
clientes finales).

En nuestro estudio hemos planteado a los directivos participantes un conjunto de sentencias,
para las que deben indicar en qué medida se cumplen estos enunciados en su oficina. Cada sentencia
ser4 valorada con una escala de 1 a 7 puntos, en la que el 1 indica un fuerte desacuerdo y el 7 un fuerte
acuerdo. De este modo, la discrepancia entre la puntuacién media de cada sentencia y la puntuacién
miés alta posible (7) representa el potencial de perfeccionamiento (nuevamente seguimos en nuestro
proceder las indicaciones de Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993, pégs. 222-223 y 230-232).
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Ademds, cada sentencia corresponde a un elemento que a su vez se integra en uno de los tres
antecedentes bésicos de la deficiencia 1 identificados por los mencionados autores. Dichos
antecedentes son la orientacion de la entidad hacia la investigacion de marketing, la comunicacion
ascendente y los niveles jerdrquicos. Con este andlisis pretendemos identificar los posibles origenes de
la deficiencia 1 (aunque su valor global es pequefio, hemos comprobado que las diferencias entre las
puntuaciones de clientes y directores aumentan cuando descendemos al nivel de los criterios generales,
y més ain cuando nos situamos en el de los elementos méds simples). Los resultados obtenidos se
recogen en el cuadro 5.

Cuadro 5. Antecedentes de la deficiencia 1 en nuestro estudio

ELEMENTO ANTECEDENTE PUNT. MEDIA
Recogida regular informac. de necesidades clientes Orientac. invest. 3.82
Uso regular de informacién de necesidades clientes Orientac. invest. 341
Recopliacién regular informac. expectativas clientes | Orientac. invest. 3.59
Interaccién regular entre director v clientes Orientac. invest. 6.55
Comunicacién frecuente director / personal contacto | Comunicacién 6.36
Peticién sugerencias del director al personal contacto | Comunicacién 5,64
Interaccion frecuente director / personal contacto Comunicacion 6.05
Uso frecuente de memorandos en la comunicacién* Comunicacién 5.23
Muchos niveles jerdrauicos director/ pers. Contacto * | Niveles jerdrauicos 4.73

* El sentido de estas dos sentencias es negativo, por lo que al calcular su puntuacién media se
han invertido las puntuaciones que los directivos les han otrogado dentro de la escala. Fuente:
Elaboracién propia.

Podemos observar que los elementos mejor llevados a la practica en las oficinas son la
interaccion frecuente entre director y clientes y la frecuente comunicacion e interaccion entre el
director y el personal de contacto, mientras que en el extremo opuesto se sitian la recopilacion y el
uso de informacion sobre las necesidades y expectativas de los clientes. De este modo, la informacién
que utilizan los directores para valorar las expectativas de sus clientes parece proceder sobre todo del
personal de contacto y de los clientes directamente, no siendo habitual su recopilacién mediante
estudios especificos. Para concluir nuestro anélisis, hemos calculado la puntuacién media de cada
antedente general como promedio de las puntuaciones de sus elementos integrantes. Asi, el antedente
que obtiene una mayor puntuacién, es decir, aquél que es mejor llevado a la practica y que, por tanto,
genera en menor medida defectos de calidad del tipo 1, es la comunicacion ascendente (5,82 puntos); a
continuacién se sitdan los niveles jerdrquicos (4,73 puntos); en ultimo lugar se encuentra la
orientacién hacia la investigacion de marketing (4,34 puntos). Por tanto, las discrepancias de
puntuaciones entre clientes y directores para elementos y criterios generales, y en consecuencia, el
valor global de la deficiencia 1, parecen provenir basicamente de la falta de realizacién de estudios
sobre los clientes (necesidades y expectativas) y, en menor medida, del exceso de niveles jerdrquicos.

5. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Si bien las conclusiones de nuestro estudio han sido proporcionadas en los epigrafes anteriores,
estimamos oportuno realizar algunas precisiones e indicar nuevos campos de investigacion.

1. Nuestro estudio posee cardcter exploratorio y representa un primer paso dentro de una linea
de investigacién mds amplia, en la que pretendemos perfeccionar los cuestionarios utilizados, ampliar
los tamarios muestrales e incorporar distintas entidades bancarias. En concreto, encontramos que a
veces la formulacién de las sentencias incluidas en los cuestionarios puede resultar ambigiia, que
elementos incluidos tanto en el mismo criterio como en criterios distintos pueden parecer muy
similares, y que existen otros elementos, identificados como muy importantes en otras investigaciones
(Barroso, 1995, pags. 193-195), que podrian incorporarse en el andlisis, por ejemplo, la puntualidad en
el envio de correspondencia, la privacidad, la rapidez en la atencidén telefénica, la informacién sobre
los servicios, la seguridad (ante robos y desconocidos) y los cajeros automaticos. Asimismo podriamos

lo ¥~



IX Jornadas Hispano-Lusas de Gestién Cientifica

enriquecer el estudio con elementos socioculturales y demogrificos relativos a directores y clientes
(caracteristicas de la oficina, mimero y funciones de los empleados empleados, tipo de clientela, etc.).

2. “Lo mds importante que puede hacer una empresa de servicio es ser fiable (...) y hacerlo bien
desde la primera vez. Sin embargo, cuando aparece un problema (...), no todo estd perdido...a menos
que las empresas lo ignoren (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993, pag. 35). De ahi la necesidad de
realizar estudios sobre las necesidades, expectativas y niveles de satisfaccién de los usuarios.

3. “La direcci6n superior a menudo tiene ideas definidas sobre lo que el cliente valora mds en
términos de servicio y, por lo general, usard estas ideas para establecer las metas, politicas y ofertas
que establecen la tendencia de servicio de la organizacién. (...) Recomendamos a los ejecutivos
superiores se pongan en continuo contacto directo con el cliente.” (Berry, Bennet y Brown, 1989, pég.
107).

4. La calidad de servicio percibida por el cliente depende de sus expectativas y percepciones con
respecto al servicio recibido. Asf, hemos de considerar que: a) una mejora del servicio sélo
beneficiard a la calidad percibida cuando sea valorada positivamente por los clientes. De ahi la
importancia de conocer con la mayor exactitud lo que los clientes desean y valoran; b) las sucesivas
experiencias de los usuarios con la entidad y la acumulacién de informacién distinta de la propia
experiencia pueden generar una influencia (positiva o negativa) sobre sus expectativas futuras en
relacién a la calidad del servicio suministrado (adaptacién de las expectativas). Numerosos estudios,
entre ellos los de Hoch y Deighton (1989, pag. 10) y Anderson, Fornell y Lehmann (1994, pags. 57 y
60-61) constatan empiricamente este fenémeno, si bien subrayan que la adaptacién se produce
mediante un proceso lento. Por tanto, la situacion de la satisfaccion del consumidor en el largo plazo
requiere tener en cuenta la posible evolucion de sus expectativas: “los empresarios pueden ejercer
algin control sobre el proceso de aprendizaje de los consumidores en la medida en que entiendan
c6mo aprenden los consumidores a partir de sus experiencias” (Hoch y Deighton (1989, pédg. 16)). De
ahi 1a necesidad de crear un sistema de informacion continua sobre la calidad del servicio (una parte
importante de esa informacién la representan los cambios en las prioridades de los clientes).

5. El conocimiento de la importancia relativa que los clientes otorgan a cada uno de los criterios
generales de evaluacién del servicio no resulta suficiente. Es necesario precisar asf mismo qué
aspectos o elementos concretos del servicio generan las percepciones negativas de los clientes, por
qué y como, y quién debe tomar las medidas oportunas para resolver el problema.

6. Resulta importante proporcionar a los directores recursos adecuados y autonomia suficiente
para adaptar, al menos en cierto modo, los servicios que ofrecen en sus oficinas a las caracterisitcas
y necesidades de sus clientes. Como sefiala Berry (1995, pags. 264 y 277-278), es “necesario apoderar
a los directores para que dirijan (...). Este estado mental consiste en sentir que se tiene el control sobre
la forma de trabajar, conocer el contexto del trabajo, responsabilizarse del rendimiento personal,
compartir las responsabilidades por el rendimiento de la unidad y de la empresa y comprobar que las
recompensas se reparten con equidad”. En concreto, los directores que integran nuestra muestra han
manifestado con frecuencia que necesitan “més capacidad para elaborar productos o modificaciones de
los mismos que se dirijan a grupos de clientes con caracteristicas especificas que derivan de la zona en
que se ubica la oficina”, “mds personal para generar un mayor acercamiento a la clientela mediante
mailing, teléfono y contacto posterior”, “mds personal formado”, “més estudios sobre la satisfaccion
de los clientes”, “mejoras en las instalaciones, en los recursos informéticos y en la publicidad de la
oficina y de la zona en que se encuentra ésta” y “desarrollo de politicas de incentivos adecuadas”.
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