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Resumen

La dindmica competitiva de las organizaciones, como elemen-
to estratégico, se ha centrado en la prestacion de servicios per-
sonales. En la banca son ineludibles este tipo de servicios, aun
cuando muchos de ellos son a distancia (cajeros automaticos
e Internet), los encuentros personales contindan vigentes con
multiples ventajas para proveedores y usuarios. Esta investi-
gacion tiene por objeto medir la calidad de los servicios perso-
nales prestados en las agencias de las instituciones financieras
del municipio Libertador del estado de Mérida, Venezuela, a
través de la escala de Servqual. Como resultado se obtuvo que,
a pesar de que niveles globales de la calidad del servicio per-
sonal son positivos, la calidad medida por atributo presentd
déficit en confiabilidad, seguridad y responsabilidad; todos de
elevada importancia para los usuarios. La mayoria de deficien-
cias estd asociada al tiempo de espera y a la actitud del perso-
nal. Igualmente, se encontré correlacién entre las puntuaciones
de Servqual asociadas a la confiabilidad y a la responsabilidad
agrupadas en factores como tiempo de servicio, interés del em-
pleado por el usuario y la exactitud en el servicio. Por esta ra-
z6n se formularon sugerencias para la administracién en cuan-
to a tiempos de espera, actitud y desempeiio de los empleados,
asi como la recuperacién del servicio deficiente.

Palabras claves: gerencia, calidad, servicios y Servqual.
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Service quality assessment in financial institutions using the Servqual scale

Abstract

Competitive dynamics of organizations is usually focused on the provision of personal
services as a strategic factor. In banking, personal services are inescapable, though there
are many remote services (ATM, Internet), personal meetings are still used, with multiple
advantages for suppliers and users. This research is aimed at assessing the quality of per-
sonal services offered in the different financial institutions in the Libertador Municipality
of the State of Merida, Venezuela, using SERVQUAL scale. The result was that while
overall levels of personal service quality are positive, as measured by the quality attribute,
a deficit in reliability and safety, of high importance to users together with responsibility,
was observed, and most deficiencies are associated to time in wait and staff attitude. Simi-
larly, correlation was found between the scores of Servqual associated with reliability and
responsibility and grouped by factors, such as length of service, the employee's interest in
users and accuracy in service, and for this reason, suggestions for managing time in wait,
attitude and performance of employees as well as service recovery are offered.

Keywords: management, quality, services, Servqual.

Introduccion

La calidad de los servicios se ha constituido en elemento fundamental de la oferta
de muchos sectores de actividad en Venezuela. Actualmente, representa un aspec-
to diferenciador, un atributo indispensable para los consumidores de un servicio
determinado, donde la evaluacién a dicha calidad se encuentra ubicada en el plano
competitivo. Por ello, a las organizaciones les corresponde comparar su desempe-
flo con sus principales competidores aun cuando no sean proveedores de servicios
sustitutivos directos debido a que los clientes comparan el servicio recibido de
las diferentes organizaciones proveedoras. En este sentido, es importante que los
proveedores de servicio se preocupen por gestionar la calidad si desean tener éxi-
to, mantener o incrementar sus utilidades o simplemente sobrevivir en un medio
competitivo.

La calidad en los servicios se concibe y se gestiona de manera distinta en otras
actividades (industrial, agropecuaria), producto de las caracteristicas distintivas
definidas por Kotler y Armstrong (2003) como: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y naturaleza perecedera. Sin embargo, es preciso que la calidad del
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servicio ofrecido se mida periddicamente, pues segin Lovelock y Wirtz (2008)
no se puede controlar lo que no se puede medir. Para Gray y Harvey (1997:163),
el servicio de calidad es un espiral interminable de mejoras; para alcanzarla no
basta realizar una accién determinada, sino trabajar de forma constante, eficiente
e indetenible aunque se haya logrado una calidad temporal; es necesario realizar
evaluaciones periddicas que arrojen informacion para generar estrategias de me-
joramiento continuo. Por ello, es conveniente realizar mediciones periddicas de la
calidad del servicio, adaptadas a la complejidad organizacional y particularmente
en las instituciones financieras para disefiar estrategias en pro de la calidad.

Los servicios de las instituciones financieras juegan un papel trascendental en
la sociedad moderna. De acuerdo con Cobra (2002), los servicios bancarios son
complejos al combinar aspectos tangibles (pagos, retiros, depdsitos, la atencién
amable en caja) e intangibles (sensacién de seguridad, capacidad de respuesta y
responsabilidad de los funcionarios). La globalizacién ha llevado a las institucio-
nes financieras a ser competitivas con inversion tecnolégica e innovacién como es-
trategia de diferenciacion para asegurar fidelidad del cliente. También poseen retos
y cambios estructurales, puesto que la gran cantidad de competidores imposibilita
la creacion de productos y/o servicios diferenciadores, por lo que las innovaciones
y la diferenciacion tecnoldgica son facilmente transferidas y superadas por la com-
petencia. Por ello, esas instituciones deben hallar formas menos convencionales
para el desarrollo y mantenimiento de sus ventajas competitivas poniendo énfasis
sobre aspectos intangibles de los servicios que agregan valor a los servicios pres-
tados. Estas instituciones deben optar por satisfacer a sus clientes mediante estra-
tegias de calidad: “los servicios son lo tnico que los bancos pueden vender, son
la inica manera de ser diferentes” (Gray y Harvey, 1997: 71), por lo que el tinico
elemento diferenciador es la calidad (Berry, Bennet y Brown, 1989).

En Venezuela las instituciones financieras' juegan un papel preponderante en la
economia, asi lo revelan las cifras asociadas del aporte al PIB y el nivel de em-
pleo. Segin la Superintendencia de Bancos y otras Instituciones Financieras
(SUDEBAN, 2007), la participacién representativa del sistema bancario en los
subsistemas banca universal y comercial agrupan el 62.07% de las instituciones

'En Venezuela, de acuerdo con los informes del Banco Central de Venezuela (2007) y Sudeban (2007°), el siste-
ma de las instituciones financieras agrupan a entidades bancarias denominadas banca comercial, banca hipote-
caria, banca de inversion, banca universal, banca de desarrollo, bancos de leyes especiales, entidades de ahorro
y préstamo, empresas de arrendamiento financiero y fondos del mercado monetario.
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bancarias legalmente autorizadas para funcionar en el territorio nacional. Segin
Gomez (2005 y 2005a), los servicios financieros en Venezuela son utilizados por
una gran cantidad de clientes particulares y un importante segmento de comercios
y organizaciones, y se han convertido en el dolor de cabeza para muchos de los
clientes. Pese a la llegada al pais de instituciones de gran trayectoria como Banco
Bilbao Vizcaya, los Grupos Santander e Infisa, la mayoria de los servicios banca-
rios siguen manejandose desde una Optica tradicional que se aleja de los criterios
de competitividad y eficiencia que reinan en el nivel mundial. Esto no s6lo causa
el congestionamiento de las agencias?, sino también de aquellos servicios conexos
como son cajeros automaticos, taquillas externas y operadores telefénicos que no
se dan abasto ante el crecimiento de una demanda de clientes que esperan recibir
un mejor trato a la hora de realizar sus transacciones. Para Grasso (2006) y Gémez
(2005), entre los principales problemas que afronta la banca venezolana destacan
saturacién del mercado; dificultad para mantener cuotas de mercado; mayor com-
petencia; un cliente mas estricto, inflexible, critico en la seleccién y que demanda
calidad, dado que en la mayoria de operaciones personales se generan insatisfac-
ciones del usuario: largas esperas, inseguridad e incapacidad de respuesta. Segin
Datanalisis® (2004), en los dltimos afios la prestacion de servicios de calidad ha
cobrado importancia para los consumidores. Y aunque para Diaz (2005) y Hoff-
man y Bateson (2002) la banca electrénica ha revolucionado las operaciones en las
instituciones financieras, ain son muchas las operaciones necesarias e imprescin-
dibles que se llevan a cabo personalmente. Por ello, es importante enfatizar en la
calidad del servicio personal en las instituciones financieras.

Revision tedrica

Segtin especialistas como Cantii (2006) y Hoffman y Bateson (2002), el andlisis de
la calidad del servicio se da por una serie de modelos conceptuales e instrumentos.
Estas son herramientas que permiten desde el punto de vista del usuario del servicio
medir la calidad del servicio prestado por proveedores de diversas ramas de servicio,
incluyendo los bancarios, y conceptualizando a la calidad como la diferencia entre

Largas colas, lineas caidas, cajeros automdticos desconectados, centrales telefonicas abarrotadas y poca atencién
al cliente son ejemplos de una situacién que se repite a diario en buena parte de los bancos nacionales, desde que
sucedi el colapso financiero en 1994 (Gémez, 2005%).

Datanalisis es una organizacion venezolana con fines de lucro, desde 1985 satisface necesidades de informacién
del mercado para la toma de decisiones empresariales en las dreas de estudios de mercado, andlisis de entorno,
econdmicos y estudios de opinién publica.
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percepciones y expectativas. Si bien la calidad ha sido concebida desde la dptica del
cliente, su medicion no puede ser distinta. Para Cantt (2006), los aspectos intangi-
bles no son féciles de cuantificar, y las expectativas de los clientes son comtinmente
mal interpretadas, lo que no debe ser excusa para no realizar la medicién. Segin
Denton (1991) y Pride y Ferrell (1997), 1a medicién debe ser realizada para que los
proveedores del servicio conozcan cémo sus clientes los evaldan y por qué éstos
prefieren algunos proveedores de servicio antes que a otros.

Algunos de los modelos de medicién de la calidad del servicio de mayor difusion,
referenciados por Diaz et al. (2006), Hoffman y Bateson, (2002), Gutiérrez (2001)
y Seté (2005), son el modelo de diferencias entre expectativas y percepciones,
el modelo de las cinco dimensiones o criterios, el modelo integral de las brechas
sobre la calidad del servicio, la escala de Servqual y la escala de Servpref. Uno
de los modelos mas importantes para medir la calidad del servicio es la escala de
Servqual, en la cual se resumen los modelos de diferencias entre percepciones y
expectativas y el de las cinco dimensiones de la calidad del servicio; dicha escala
se basa en cuestionarios aplicados de manera directa a los usuarios, incorporando
aspectos cuantitativos y cualitativos agrupados en cinco dimensiones, lo que da un
total de 22 declaraciones que intentan recolectar las expectativas de un excelente
servicio y las percepciones sobre las mismas dimensiones de los servicios recibi-
dos. Para Lovelock y Wirtz (2008) y Zeithaml et al. (1993), las medidas de des-
empefio desde la Optica del cliente ofrecen ventajas. Por esta razon, en la presente
investigacién se considerd la aplicacién de dicho método para la medicién de la
calidad del servicio personal en las agencias bancarias.

Simultdneo a la definiciéon del marco de referencia, se practicd una revision de
fuentes documentales, que facilitaron la identificacion de objetivos, variables del
estudio e interpretacién de resultados. Para la fecha de la revisién no se encontra-
ron investigaciones que midieran la calidad de los servicios a partir de la escala de
Servqual, especificamente en el sector financiero o bancario, a excepciéon de los
estudios realizados para la creacion de la escala de Servqual y referenciados por
Zeithaml et al. (1993). No obstante, existen abundantes aplicaciones de Servqual
en el sector hotelero, educativo, lineas aéreas, restaurantes y servicios municipales.
Rebolloso ez al. (2004) practicaron un andlisis de la ampliacion de la Servqual en
los servicios universitarios de Almeria; en €l se constatd una vez mas la fiabilidad
de la escala con la necesidad de ser ampliada y adaptada al contexto universitario
incorporando nuevas dimensiones: superacion de expectativas, precios, satisfac-
cién, compromiso y canales de participacion. Igualmente, De Salvador (2003) de-
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sarrollé un andlisis de dicha escala en los servicios educativos de la Universidad
de Coruiia, en él concluye que las expectativas y percepciones son planos valora-
tivos diferentes y no relacionadas linealmente, razén por la cual la escala de las
expectativas no deberia ser eliminada sino integrada como un factor ponderado
de las percepciones; algunos items deberian ser adaptados para adecuarlos a la
problemidtica y terminologia del contexto en estudio, y la eliminacién de otros
como apariencia del personal cuidada por su poca importancia. Vigil et al. (2004)
constataron lo adecuado de Servqual como técnica de evaluacién y diagndstico en
hoteles de Varadero, en Espaiia, con altos niveles de fiabilidad y confiabilidad, asi
como el bajo nivel de calidad percibida por los usuarios. Es importante destacar
que, segtin Santomd y Costa (2007), desde 1991 se han desarrollado estudios* so-
bre la calidad a partir de la escala de Servqual en hoteles y actividades turisticas,
los cuales han confirmado los atributos de Servqual en el sector turismo, la han
validado y han incorporado nuevos atributos, e incluso ha sido el punto de partida
para la propuesta de otras escalas de medicion de calidad (HOTELQUAL, LODGSERY,
LODGQUAL y HOLSERV).

Dentro de los estudios sobre la calidad del servicio financiero con la aplicacién de
instrumentos distintos a Servqual destaca un estudio realizado por Barboza (s.f.)
con el objetivo de evaluar la calidad de atencidn al cliente en el Banco de Venezue-
la. Entre sus principales conclusiones se enfatiza que la demora en transacciones es
determinante para la evaluacion realizada por los usuarios, por ser un aspecto que
perjudicd la relacién cliente-empresa. Igualmente, la inseguridad en los telecaje-
ros ocasiona la limitacion de su uso; en cuanto al personal, la presién que ejerce
la gerencia en la relacién laboral, aunado a la poca motivacién de los empleados,
hace que estos dltimos no se encuentren en condiciones para prestar una Optima
atencion al cliente; la gerencia tampoco considera las sugerencias del personal, lo
cual genera pérdida de interés de los empleados al corregir. Barboza (s.f.) sugiere
politicas de motivacidn e incentivos hacia los empleados para aumentar su produc-
tividad, crear un buzén de sugerencias, logrando con ello tomar medidas correc-
tivas a tiempo y mejorar la calidad del servicio. Otro estudio sobre el servicio y
la actitud del personal del Grupo Financiero Vital fue desarrollado por Zaragoza
(s.f.), quien encontré que las principales quejas de los clientes son la lentitud, la

*Algunos de estos investigadores los referencia Santoma y Costa (2007): Fick y Ritchie (1991), Knutson et al.
(1991), Saleh y Ryan (1991), Getty y Thompson (1994), Lockwood (1994), Falses et al. (1999) y Mei et al.
(1999).
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mala actitud de los empleados y la indisponibilidad del personal. En orden de im-
portancia lo que los clientes esperan del servicio bancario es: mejor atencion, buen
trato, amabilidad, respuestas claras, personal presentable y eficiente.

Objetivo general y metodologia de la investigacion

Ante lo expuesto es pertinente investigar intencionalmente la calidad de los servi-
cios personales de las instituciones financieras. A partir de la escala de Servqual se
pretende medir la calidad de los servicios personales prestados en las agencias de
las instituciones financieras del municipio Libertador del estado Mérida, Venezue-
la, durante el primer semestre del 2008, con el objeto de formular sugerencias que
eleven y/o apuntalen dicho atributo.

La presente investigacion se enmarca dentro del enfoque cuantitativo de investiga-
cién con el procedimiento para la adquisicién del conocimiento deductivo-inducti-
vo. Se encuentra inscrita en un nivel de conocimiento cientifico aprensivo analitico,
partiendo del nivel exploratorio, descriptivo, a través de un disefio no experimental
transversal. Las unidades de andlisis estdn conformadas por la gerencia de las agen-
cias de las instituciones financieras y usuarios que visitan las mismas. De esta ma-
nera, existieron dos poblaciones objetos de estudio: los usuarios de las instituciones
financieras y las agencias de dichas instituciones. Para los efectos de la presente
investigacion, se entiende por agencia al establecimiento en el que la institucion
financiera presta servicio personalizado. La poblacién de agencias estuvo definida
como la totalidad de agencias de instituciones financieras del pais, se encuentra lis-
tada en el directorio elaborado por SUDEBAN (2007). De dicho directorio se selec-
cionaron las agencias de instituciones financieras ubicadas en el municipio Liber-
tador del estado Mérida, Venezuela, las mismas conforman un total de 40 agencias
pertenecientes a los diferentes subsistemas del sistema financiero venezolano, como
la banca universal y comercial. Para la poblacién de usuarios no existe un directorio
preestablecido porque, en primer lugar, dicha informacion es considerada de caracter
confidencial por parte de las agencias y, en segundo lugar, las personas que visitan
dichas agencias no forman parte del directorio de clientes.

Las muestras correspondientes a ambas poblaciones se seleccionaron haciendo
uso de la técnica de muestreo probabilistica estratificada, 1o que permitié practicar
inferencias sobre el comportamiento de la poblacion. El tamafio de ambas mues-
tras se calculd a través del criterio de la Varianza Maxima, con un coeficiente de
confianza del 95% y un error de estimacién del 5% (figura 1). De acuerdo con lo

Contaduria y Administracion, No. 234, mayo-agosto 2011: 101-130 107



Mildngela del C. Morillo Moreno, Marysela C. Morillo Moreno y Douglas E. Rivas Olivo

anterior, y para una poblacién (N) de 40 agencias, el tamaio corregido de la mues-
tra de agencias de instituciones financieras result6 ser de 19 agencias. En cuanto
al tamafio de la muestra de poblacién de usuarios, debido a que el investigador no
pudo estudiar la poblacidon completa de usuarios, por ser de tamafio e integrantes
desconocidos’ y con el propdsito de generalizar los resultados a la poblacién de
usuarios, se seleccion6 una muestra de acuerdo con el criterio de la varianza méxi-
ma para un muestreo probabilistico y para una poblacién infinita (Hurtado, 2000),
la cual arrojé un tamafio de 384 usuarios, ubicados en las 19 agencias bancarias
con la finalidad de ser encuestados. Tal ubicacion se realiz proporcionalmente
seglin la cantidad de usuarios que en promedio diario son atendidos.

Figura 1
Calculo del tamafio de muestras

N*Z2 *p*q 72, *p*q
n= " :/2 > = 36,31 agencias bancarias. n= 11/272 = 384 usuarios
W-D*e*+Z,,*p*q e
\l
n= W =19 agencias bancarias (tamafio de muestra corregido)
+n

Fuente: Tomado de Hernandez et al. (2006).

En esta investigacion se utilizaron las fuentes secundarias y primarias; para estas
ultimas se emple6 la técnica de la encuesta a través de la aplicacién de un cuestio-
nario destinado a recolectar las expectativas de los usuarios y otro para recolectar
sus percepciones. Todos los instrumentos fueron sometidos a pruebas de validez
y confiabilidad. La evidencia sobre la validez de contenido se obtuvo mediante la
opinién de expertos; en ella, cuatro especialistas de diversas dreas relacionadas
con el tema de estudio (mercadeo, metodologia de la investigacién y estadistica)
expresaron su opinién sobre la medida en la cual las variables de cada objetivo
estaban reflejadas y medidas en los items de cada instrumento (cuestionario). A
partir del juicio emitido por los expertos y el nivel de concordancia entre éstos, se
calcul6 el Coeficiente de Proporcion de Rangos (CPR) (Herndndez et al. 2006), el
que una vez corregido fue de 0.95, valor superior al considerado por Hernandez et
al. (2006) como coeficiente de validez y concordancia muy alta (0.80). Posterior al

3 La poblacién de usuarios de las agencias de las instituciones financieras no pudo ser listada por las razones men-
cionadas, tampoco su tamafio puede ser conocido por razones de confidencialidad de la gerencia de la mayoria
de agencias financieras, por lo cual se le considera poblacién infinita.
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célculo del CPR y alaopinién de expertos, se realizaron ajustes y una prueba piloto
en sujetos del estudio de caracteristicas similares a las identificadas en la poblacidn,
en un tamafio no superior al 10% de cada muestra. Para valorar la fiabilidad de las
escalas de los instrumentos, se utilizo el estadistico Alfa o modelo de consistencia in-
terna de Cronbach, el cual mostrd coeficientes superiores a 0.80 en todas las escalas
analizadas. Por esta razon se considera que las escalas son fiables (cuadro 1).

Una vez recolectados los datos de las fuentes primarias, éstos se ordenaron para la
construccion de matrices mediante programas de computacion (SPSS y Microsoft
Excel). Después se inici6 el andlisis de la estadistica descriptiva e inferencial: mé-
todos paramétricos y no paramétricos, andlisis bivariados y mulvariantes. Especi-
ficamente, y considerando la variedad de instituciones financieras que operan en la
localidad en estudio, bancos universales y comerciales, se practicaron pruebas de
independencia a partir del estadistico Chi cuadrado, coeficiente de contingencia y
de Phi y V de Cramer, de Somers, de Tau-b de Kendall y Tau-c de Kendall, ade-
mas de las pruebas de Mann-Whitney con el fin de encontrar vinculaciones entre el
tipo de agencia y los niveles de expectativas, percepciones y atributos importantes
para los usuarios, asi como comparar los niveles medios de perspectivas por tipo
de agencia, que permitiera a su vez definir acertadamente sugerencias para cada
tipo. También con la finalidad de probar las diferencias entre expectativas y per-
cepciones, y medir la calidad de los servicios, se practicaron pruebas de Wilcoxon
y pruebas T. La primera como un método estadistico no paramétrico para muestras
dependientes o pruebas repetidas, que contrasta las hipétesis sobre igualdad de
medianas de variables ordinales; la segunda como un método paramétrico para
muestras relacionadas para contrastar hipétesis de diferencia del valor medio de
expectativas y percepciones.
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Cuadro 1
Estadisticos de fiabilidad por escalas contenidas en los cuestionarios
Estadisticos de fiabilidad Procesamiento
Escalas unidimensionales utilizadas en la de casos
scalas un | asen Alfa de No. de —
recoleccion de datos de la investigacién Chiwilsagh ASRies .
Importa.ncila de los atributos o dimensiones 0.866 10 367
del servicio
Exp(':CFatlvas sobre la confiabilidad del 0.937 5 369
servicio
Exp?cFatlvas sobre la responsabilidad del 0.821 4 371
servicio
Expectativas sobre la seguridad del servicio 0.846 4 369
Expectativas sobre la empatia del servicio 0.858 4 372
Exp?cFatlvas sobre la tangibilidad del 0.935 4 373
servicio
Pers.pe.:ctlvas sobre la confiabilidad del 0868 5 371
servicio
Pers.pe.:ctlvas sobre la responsabilidad del 0801 4 369
servicio
Perspectivas sobre la seguridad del servicio 0.884 4 377
Perspectivas sobre la empatia del servicio 0.844 4 374
Pers-pe‘ctlvas sobre la tangibilidad del 0816 4 376
servicio
Af:tltud del empleado percibida por el 0.936 6 384
cliente

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.

Resultados

A partir de la aplicacion de la escala de Servqual, se presentan los resultados ob-
tenidos en las 21 declaraciones®, para estudiar las diferencias entre percepciones y
expectativas.

Para la construccion de los instrumentos de recoleccion de datos, especificamente en la escala de Servqual, se
opt6 por reducir el nimero de ftems, como parte de la adaptacion de la escala, con la colaboracién de distintos
expertos. Se eliminé un item de la dimensién empatia (“De los empleados no se debe esperar una atencién perso-
nalizada para con los clientes”) del modelo original que no tenfa demasiado sentido en el &mbito de los servicios
personales bancarios. De esta forma se 1legé a los 21 items o declaraciones agrupados en las cinco dimensiones
propuestas por Zeithaml et al. (1993).
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Nivel de expectativas sobre el servicio. Los resultados muestran expectativas muy
altas con respecto al servicio, la mayoria de usuarios encuestados se muestra to-
talmente de acuerdo para todas las declaraciones, a excepcién de las declaraciones
“Es realista esperar un servicio rdpido y agil de los empleados del banco”, “En la
agencia no importa si estdn demasiado ocupados para responder rapidamente a
las preguntas de sus clientes” y “Es realista esperar que los empleados del banco
busquen lo mejor para los intereses de sus clientes”. Dado que la mayoria manifes-
t6 estar: Ligeramente en desacuerdo, Moderadamente y Ligeramente de acuerdo,
respectivamente, en el cuadro 2 se presenta el valor de la escala que mds se repite
de encuestados, los valores perdidos corresponden a usuarios que no respondieron;
la mediana indica que el 50% de los encuestados le dieron una calificacion igual
o mayor al valor que indica dicha mediana (6: totalmente de acuerdo, o 4: ligera-
mente de acuerdo). Al comparar el nivel de expectativas para los usuarios de la
banca universal y comercial se observa que en ambas bancas hay el mismo nivel
de expectativas, medido a partir de la moda y la mediana, a excepcién de las decla-
raciones asociadas con la rapidez, donde los usuarios de las agencias de la banca
comercial esperan niveles mas elevados de dicho atributo (los empleados dgiles y
eficientes y que nunca estdn demasiado ocupados para responder sus preguntas).

Asimismo, se practicaron pruebas de asociacion o independencia entre cada una
de las declaraciones de expectativas de Servqual (variables medidas a través de la
escala de likert, cualitativa ordinal) y el tipo de agencia (variable cualitativa nomi-
nal). De esta prueba se concluye que las expectativas del usuario son independien-
tes del tipo de agencia que presta el servicio.

Nivel de percepciones sobre el servicio. Los resultados muestran percepciones
bajas en cuanto a las variables asociadas a confiabilidad y responsabilidad, pues la
mayoria de usuarios se mostraron ligeramente en desacuerdo con las afirmaciones
“Cuando en la agencia le prometieron algo en cierto tiempo, lo cumplieron” y “En
la agencia bancaria le prestaron el servicio en el tiempo acordado” y ligeramente
de acuerdo con “Recibié un servicio rapido y agil de los empleados del banco”;
éstas son variables vinculadas con la rapidez o los tiempos de respuestas (cuadro
3). Se compard el nivel de percepciones para los usuarios de la banca universal
y comercial; se observé que en ambas bancas los usuarios tienen el mismo nivel
de percepciones, medido a partir de la mediana y de la moda, a excepcién de las
declaraciones asociadas con la rapidez (“Cuando le prometieron algo en cierto
tiempo, lo cumplieron”, “...le prestaron el servicio en el tiempo acordado”, y
“Recibié un servicio rapido y agil de los empleados”), donde los usuarios de la
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banca universal percibieron niveles mds bajos. Es asi como algunas variables con
las cuales se mide la confiabilidad y responsabilidad estan asociadas al tipo de
agencia que presta el servicio.

Se practicaron pruebas de Mann-Whitney para comprobar que los niveles medios
de las percepciones entre los usuarios de las agencias de la banca comercial son
iguales a los de la banca universal. A partir de los resultados de esta prueba se in-
fiere, con un 95% de confianza, que los usuarios de las diferentes agencias poseen
en promedio los mismos niveles de percepciones en cuanto al servicio recibido, y
que los grupos de usuarios de ambos tipos de agencias proceden de poblaciones
con igual nivel de percepciones; con excepcion de algunas variables asociadas a la
confiabilidad (...le prometieron algo en cierto tiempo, lo cumplieron, ...le pres-
taron bien el servicio, ...le prestaron el servicio en el tiempo acordado), responsa-
bilidad (Recibié un servicio rapido y 4gil de los empleados del banco) y seguridad
(Los empleados fueron...amables) donde las percepciones hacia ambos tipos de
agencias son diferentes.

A partir de estas pruebas, se afirma que existen diferencias en cuanto al servicio
ofrecido por las agencias de la banca comercial y universal en los atributos de con-
fiabilidad, responsabilidad debido a que en la banca comercial dichas percepciones
son mds elevadas, segin la tabla de contingencia construida (cuadro 2).

Comparacion de las percepciones y las expectativas sobre el servicio. Continuan-
do el andlisis, segtin la metodologia de Zeithaml et al. (1993) se compararon las
percepciones y las expectativas del servicio por cada atributo de calidad; a esta
diferencia se le denomina puntuacién de Servqual. Antes de calcular las puntua-
ciones promedio por cada atributo, es necesario asegurarse estadisticamente de
la existencia o no de la diferencia entre expectativas y percepciones. Para ello,
se utilizé una prueba de Wilcoxon, y se compar6 la igualdad de medianas de las
declaraciones de expectativas y de percepciones del servicio. Se infiere que las
percepciones no igualaron a las expectativas del servicio, y la puntuacion de Serv-
qual no es igual a cero (0), a excepcién de la variable “atencién individualizada”,
en la que existe evidencia de que no hay diferencia entre los valores medios de
expectativas y percepciones.
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Cuadro 2

Descriptivos para las expectativas y percepciones de la escala de Servqual por

Confiabilidad

Expectativas

Bancos comerciales

Bancos universales

Valores totales:

Valores:

Valores:

Valores totales:

Vilidos Pérdidas Med Mo.

Cuando en la agencia se le promete algo
en cierto tiempo, deberian hacerlo

369 15 6 6

Validos

30

3

Pérdidas

6

Med Mo.

6

Vilidos

339

12

Pérdidas

Med Mo.

6

6

Vilidos _ Pérdidas  Me:

384 0 3

Cuando los clientes tienen un problema,
en la agencia bancaria deberfan mostrar
un sincero interés en solucionarlo

369 15 6 6

30

339

12

372 12 6

En la agencia bancaria deberian prestar
habitualmente bien el servicio

373 11 6 6

30

343

376 8 6

En la agencia bancaria deberfan prestar el
servicio en el tiempo acordado

376 8 6 6

30

346

384 0 3

En la agencia bancaria deberian mantener
Sus registros sin errores

30

341

378 6 6

Responsabilidad

Cabria esperar que informen puntualmente
y con sinceridad

acerca de todas las condiciones

del servicio bancario

30

341

375 9 6

Es realista esperar un servicio rapido y
agil de los empleados del banco

380 4 3 3

32

348

384 0 4

Los empleados del banco siempre
tienen que estar dispuestos
a ayudar a sus clientes

372 12 6 6

30

342

372 12 6

En la agencia no importa

si estan demasiado ocupados
para responder riapidamente
a las preguntas de sus clientes

32

349

372 12 6

Seguridad

10

Los clientes deberian ser capaces de tener
confianza con los empleados del banco

30

345

377 7 6

11

Los clientes deberian ser capaces
de sentirse seguros en sus transacciones
con los empleados del banco

30

343

12

Los empleados del banco
deberian ser siempre amables

31

342

384 0 5

Los empleados deberian recibir
el apoyo adecuado del banco para
desarrollar bien su trabajo

30

342

377 7 6

Empatia

14

En los bancos se debe esperar una atencién
individualizada a cada cliente

376 8 6 6

31

345

382 2 6

15

Se espera que los empleados del banco
conozcan cudles son las necesidades
especificas de sus clientes

378 6 55 6

32

346

382 2 6

16

Es realista esperar que los empleados
del banco busquen lo mejor
para los intereses de sus clientes

382 2 4 4

33

349

378 6 6

Se debe esperar que el banco tenga
horarios flexibles y adaptados a los
diversos tipos de clientes

30

344

376 8 6

Tangibilidad

En el banco deberian tener equipos
y nuevas tecnologias de apariencia
moderna

375 9 6 6

30

345

376 8 6

19

Las instalaciones fisicas del banco
deberian ser comodas y visualmente
atractivas

373 11 6 6

30

343

381 3 6

20

Los empleados del banco
deberfan tener apariencia pulcra

375 9 6 6

30

345

377 7 6

21

Loselementos materiales y documentacién
relacionada con el servicio que ofrecen
los banco s deberian ser visualmente
atractivas y sencillas

375 9 6 6

30

345

376 8 6

6: Totalmente de acuerdo. 5: Moderadamente de acuerdo. 4: Ligeramente de acuerdo. 3: Ligeramente en desacuerdo.

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.
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Una vez evidenciada las diferencias entre ambas puntuaciones, se calcularon las
puntuaciones promedio de Servqual, segin la metodologia de Zeithaml et al.
(1993) para comparar los niveles de expectativas y percepciones para cada uno de
los usuarios encuestados del servicio y para cada una de las declaraciones estable-
cidas en la escala de Servqual. Gréficamente, en el criterio Confiabilidad y Seguri-
dad los usuarios presentaron expectativas mas altas que las percepciones sentidas
durante la prestacion del servicio, razon por la cual las puntuaciones de Servqual
resultaron negativas, los servicios brindados por las agencias en cuanto al criterio
confiabilidad y seguridad no alcanzaron las expectativas del usuario (grafica 1). En
ambas dimensiones las agencias presentaron déficit de calidad en el servicio per-
sonal. Por el contrario, las dimensiones de responsabilidad, empatia y tangibilidad
resultaron con una puntuacién positiva, por cuanto las expectativas de los usuarios
fueron superadas por las percepciones las cuales resultaron ser en promedio mas
altas. Aunque para la banca universal las puntuaciones de la confiabilidad fueron
mas negativas que para la comercial, las demds puntuaciones presentaron tenden-
cias similares a las presentadas de la banca comercial.

Grifica 1
Puntuaciones global de Servqual por criterio
de calidad en el servicio y por tipo de banca
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Dimensiones de la Calidad del Servicio y puntuacion global

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.

Para analizar las puntuaciones de Servqual con mayor detenimiento, y con la fina-
lidad de inferir cudles percepciones superan las expectativas, y viceversa, se reali-
76 un contraste del valor promedio de cada una de las 21 declaraciones, conocido
como prueba T para muestras relacionadas o dependientes. Segtin los resultados
se puede inferir, con un 95% de confianza, que en la totalidad de declaraciones el
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valor promedio de las expectativas es diferente al valor promedio de percepciones
del servicio, a excepcion de las declaraciones N° 14 (atencion individualizada)
referida a la empatia, donde los promedios son iguales, al igual que lo indicé en
la prueba de Wilcoxon. La prueba también informd, a partir del intervalo de con-
fianza construido para la diferencia de medias, que en varias declaraciones las
expectativas superan a las percepciones, lo que indicé un déficit de calidad en los
servicios, a excepcion de algunas declaraciones donde las percepciones superaron
las expectativas; estas ultimas estdn asociadas a la responsabilidad N°7,8y 9, a
la seguridad N° 10 y a la empatia N° 15 y 16.

Cuadro 3
Items de la escala de Servqual por tipo de agencia
Identificacion de la
agencia
Banca Banca
comercial Universal Total

Recibi6é un Totalmente de acuerdo Recuento 6 44 50
senvicio rapido % del total 1,6% 11,5% 13,0%
Zrﬁ;g):leggolgsdel Moderadamente de Recuento 14 80 94
banco acuerdo % del total 3.6% 20,8% 24.,5%
Ligeramente de acuerdo Recuento 11 131 142
% del total 2,9% 34,1% 37,0%
Ligeramento en Recuento (0] 58 58
desacuerdo % del total ,0% 15,1% 15,1%
Moderadamente en Recuento 1 20 21
desacuerdo % del total ,3% 52% 5,5%
Totalmente en Recuento 1 18 19
desacuerdo % del total ,3% 4,7% 4,9%
Total Recuento 33 351 384
% del total 8,6% 91,4% 100,0%
Los empleados Totalmente de acuerdo Recuento 5 147 152
del banco % del total 1,3% 38,3% 39,6%
;“i:;less'empre Moderadamente de Recuento 11 111 122
acuerdo % del total 2,9% 28,9% 31,8%
Ligeramente de acuerdo Recuento 11 60 71
% del total 2,9% 15,6% 18,5%
Ligeramento en Recuento 3 26 29
desacuerdo % del total 8% 6,8% 7.6%
Moderadamente en Recuento 3 6 9
desacuerdo % del total ,8% 1,6% 2,3%
Totalmente en Recuento (o] 1 1
desacuerdo % del total ,0% ,3% ,3%
Total Recuento 33 351 384
% del total 8,6% 91,4% 100,0%

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.
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Con la finalidad de hallar dentro de las puntuaciones de Servqual grupos de com-
portamiento homogéneo o de significado comin que permitan determinar la co-
rrespondencia o correlacién de dichas variables en las instituciones financieras,
se practicé un andlisis factorial con las puntuaciones de Servqual calculadas para
las 21 declaraciones (cuadro 4). A partir de las comunalidades de extraccién se
determiné que las varianzas de gran parte de las variables resulta expresada por el
modelo factorial con la presencia de cinco factores que explican un 81.3% de la
varianza de las puntuaciones de Servqual. Sin embargo, el primer factor de la ma-
triz de componentes agrupa la mayor cantidad de variables dada la cantidad de sa-
turaciones o correlaciones mostradas. Es decir, el primer componente muestra una
alta correlacion entre la mayor parte de las variables (puntuaciones de Servqual)
asociadas a la tangibilidad, seguridad y empatia. El segundo, tercero y quinto
componentes muestran una elevada correlacion entre variables de la confiabilidad
y responsabilidad, asociadas al tiempo de servicio (servicio en el tiempo acordado,
rapidez y agilidad y respuestas rdpidas a las preguntas), el interés del empleado
por los usuarios (sincero interés en solucionar problemas, en ayudar y en buscar
lo mejor para las intereses del cliente) y la exactitud del servicio (prestacion del
servicio sin errores). El cuarto factor esta formado por una tnica variable referida
a la amabilidad de los empleados (seguridad), cuya puntuaciéon de Servqual es
independiente de las demis.

Factores determinantes de la calidad del servicio. A partir de una revision do-
cumental, se determiné que reconocidos especialistas en el tema piensan que los
usuarios no consideran la calidad de los servicios como un concepto de una sola
dimensidn, sino a través de multiples factores, identificados por Valarie Zeithaml,
A. Parasuraman y Leonard Berry en cinco dimensiones: confiabilidad, responsa-
bilidad, seguridad, empatia y tangibilidad. Estas dimensiones se miden en este
estudio segtin el nivel de importancia otorgada por los usuarios de las agencias
bancarias.

Dos atributos fueron utilizados para medir el grado de importancia que el cliente
le atribuye a cada una de las cinco dimensiones. Comenzando por la dimension
confiabilidad, la mayoria de usuarios (44.3%) consideran que el respeto a las ins-
trucciones dadas al personal de atencién al cliente son muy importantes; mientras
que la importancia de comisiones, cobros y operaciones correctas son también de
mucha importancia para un mayor numero de encuestados (81.5%). En cuanto a
la responsabilidad: ser atendido de forma rdpida y atencién rdpida a los reclamos,
se presenta igualmente como de mucha importancia (55.7%) para la mayoria de
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los encuestados, especialmente cuando se trata de reclamos (79.7%). El atributo
seguridad se midi6 a partir de las variables seguridad en las instalaciones y confi-
dencialidad en las operaciones, en su totalidad los usuarios otorgaron elevada im-
portancia. En el atributo empatia, medido a partir de la variable atencién amable
y respetuosa y adaptado a sus necesidades, el 56.5% de los encuestados manifestd
una elevada importancia al atributo amable y respetuoso; otro porcentaje consi-
derable (31%) otorgé una importancia de nada a indiferente a este atributo.
Sobre la tangibilidad una parte considerable de los encuestados (49%) consideré la
limpieza de las instalaciones como un atributo de mucha importancia al igual que
el atributo empleados y espacios fisicos agradables (48.2%). Sin embargo, un por-
centaje considerable le otorgd de poca importancia a indiferente a estos atributos,
39.1% y 38.7%, respectivamente.

El nivel de importancia manifestada por los usuarios a los distintos atributos, se
evidencia en el cdlculo de la mediana del valor otorgado en una escala del 1 al 5
(cuadro 5). Los atributos con respeto a las instrucciones, limpieza en las instala-
ciones y aspectos fisicos agradables presentaron una mediana inferior al resto de
atributos, lo cual indica que la mitad de personas encuestadas le atribuyeron una
importancia moderadamente inferior (“importante”) que los atributos que presen-
tan una mediana de 5 (“muy importante”). Esta poca e indiferente importancia a
la amabilidad, a los espacios fisicos limpios y agradables, estd asociada a que el
usuario asume o espera tacitamente que las instalaciones sean limpias y que los
empleados serdn agradables y amables, o porque existen otras prioridades como la
rapidez y la seguridad; por ejemplo, el que una oficina de atencién al cliente esté
ordenada no despierta atribuciones positivas ni negativas, pero si existe desorden
sf genera insatisfaccion.
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Analisis factorial de las puntuaciones de Servqual

Cuadro 4

Varianza total explicada

AT q Comunalidades
Analisis factorial Autovalores iniciales Suma
cuac
Confiabilidad Inicial Extraccién Componente Total % fle la % Total
varianza acumulado
1.Cuando 6?1 la agencia le prometieron algo en cierto tiempo, 1000 047 1 9.516 45314 45314 9.516
lo cumplieron.
2. Cuando tuvo un probl.ema,/en la agencia bancaria 1.000 820 2 3.016 14,360 59.675 3.016
mostraron un sincero interés en solucionarlo
3. En la agencia bancaria le prestaron bien el servicio 1,000 ,710 3 1,891 9,007 68,681 1,891
4 En la agencia bancaria le prestaron 1,000 941 4 1468 6992 75.673 1468
el servicio en el tiempo acordado
5. En la agencia bancaria realizaron sus registros sin errores 1,000 ,674 5 1,181 5,626 81,299 1,181
Responsabilidad
6.Le 1gf9rmmon puntl}a.lmente y .con sinceridad acerca de todas las 1,000 752 6 842 4011 $5.300
condiciones del servicio bancario
7. Recibi6 un servicio rapido y agil de los empleados del banco 1,000 ,804 7 , 736 3,502 88,812
8. Los en}pleados del banco siempre demostraron 1.000 758 3 490 2333 91.145
estar dispuestos a ayudar a sus clientes
9. E,n .la agencia aunque estuvieron dem'a51ado ocupados respondieron 1,000 908 9 406 1,933 93.077
rdpidamente a sus preguntas de sus clientes
Seguridad
10. Usted como cliente confié en los empleados del banco 1,000 ,806 10 ,303 1,441 94,518
11. Usted como cll.ente se sintié seguro 1,000 829 1 280 1335 95.853
en sus transacciones con los empleados del banco
12. Los empleados del banco fueron siempre amables 1,000 ,248 12 ,276 1,316 97,170
13. Los empleados del banco recibieron §1 apoyo ' 1,000 878 13 192 915 98,085
adecuado del banco para desarrollar bien su trabajo
Empatia
14. Recibié una atencidn individualizada como cliente 1,000 ,900 14 ,122 ,583 98,668
15. Los empléados del banfzo conoc1eror3 1,000 763 15 094 446 99.114
sus necesidades especificas como clientes
16. Los empleados del' banco buscaron ' 1.000 883 16 082 391 99.505
lo mejor para sus intereses como sus clientes
17. El banco tiene hor.arlos ﬂe'xlbles . 1,000 897 17 046 221 99.726
y adaptados a los diversos tipos de clientes
Tangibilidad
18. En el banco se muftstran equ'lpos. 1,000 960 18 042 201 99.927
y nuevas tecnologias de apariencia moderna
19. Lag instalaciones fls?cas del banco son cémodas 1,000 689 19 007 034 99.961
y visualmente atractivas
20. Los empleados del banco tienen una apariencia pulcra 1,000 ,929 20 ,005 ,026 99,987
21. Los elementos materiales y documentacion relacionada con el 1.000 968 21 003 013 100,000

servicio que ofrecen los bancos son visualmente atractivos y sencillos

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales. (a) 5 componentes extraidos

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.
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Cuadro 5
s g0 o e . . .
Estadistico descriptivo de los atributos asociados a la calidad
Importancia | Importancia | Importancia [ Importancia | Importancia |Importancia| Importancia | Importancia [Importancia| Importancia
para el parael |parael cliente] para el para el para el para el para el para el para el
cliente de cliente |delrespetoa| cliente cliente cliente cliente cliente cliente de | cliente en la
ser de la las de la de la de las de la queel |empelados y| confidencia-
atendido de | seguridad |indicaciones | limpieza atencién | comisiones | atencién servicio espacios | lidad de sus
forma rapida|  en las o en las rdpidaalos | ycobros | amabley | seadpatea fisicos | operaciones
instalaciones|instrucciones [instalaciones| reclamos | correctos | respetuosa sus agradables
necesidades
N Vilidos 369 378 379 381 377 384 384 384 382 382
Perdidos 15 6 5 3 7 0 0 0 2 2
Mediana 5,00 5,000 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00

Fuente: Elaborado a partir de datos recolectados por el investigador.

Al practicarse pruebas estadisticas de asociacion entre las variables tipo de agencia
y nivel de exigencia en los atributos analizados, se infiere con un 95% de con-
fianza que los niveles de exigencia establecidos por los usuarios a los atributos
dependen del tipo de agencia, que se sefialan en los valores criticos del estadistico
Chi cuadrado, Coeficiente de contingencia y de Phi y V de Cramer, resultaron ser
inferiores a 0.3. Los coeficientes de Somers, de Tau-b de Kendall y Tau-c de Ken-
dall en las pruebas de asociacién y direccidn entre las variables ordinales: nivel
de exigencia en los atributos de calidad y el grado de instruccién de los usuarios
mostraron interesantes resultados; sélo algunos tipos de atributos categorizados
por niveles de exigencia del cliente: de ser atendido de forma rdpida, con respeto
a las indicaciones o instrucciones, de limpieza en las instalaciones, la atencién
amable y respetuosa, que el servicio se adapte a sus necesidades, de instalaciones
y empleados agradables, dependen del nivel de instruccién donde a mayor nivel de
instruccién corresponde un mayor nivel de exigencia en cuanto a estos atributos.
Por el contrario, los coeficientes mencionados evidenciaron independencia entre
el nivel de instruccion y las variables: importancia de contar con seguridad en las
instalaciones, de que sus reclamos sean atendidos de forma rapida, de que sus
operaciones, cobros y comisiones sean correctos y confidencialidad de sus ope-
raciones; es decir, el nivel de exigencia del cliente en cuanto a estos atributos es
independiente del nivel de instruccion del usuario; ademas, todos los usuarios sin
importar su nivel de instruccidn presentan el mismo nivel de exigencia.
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Factores incontrolables en las expectativas del usuario. Al reflexionar sobre la
calidad del servicio concebida como la diferencia existente entre percepciones y
expectativas sobre el servicio recibido, y las expectativas de los clientes que se
forman, segin Zeithaml y Bitner (2002) y Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993),
por muchos factores incontrolables como experiencias, alternativas del servicio,
necesidades personales, comunicaciones del proveedor y otros, se considera que
dichos factores intervienen en la calidad del servicio percibida por el usuario al
condicionar sus expectativas, por lo que también fueron estudiadas.

Con relacién a la variable frecuencia de uso, la mayoria de usuarios (42.4%) ma-
nifestd que visita las agencias bancarias entre 4 y 5 veces por mes, otra porcion
lo visita menos de tres veces (25%), mientras que el 20.6% y 10.2% realiza una
visita mensual que oscilade 6 a 7 veces y de 8 a 9 veces por mes, respectivamente.
La cantidad de visitas en promedio para la totalidad de usuarios se ubica en 4.85
visitas por mes; esta cantidad se encuentra dispersa en 2,018 visitas alrededor de
esta media. Se infiere con un 95% de confianza que en las agencias bancarias del
municipio Libertador del estado Mérida la cantidad de visitas promedio por usua-
rio se encuentra entre 4.65 y 5.05 visitas.

Al asociar las variables cantidad de visitas de los clientes con el tipo de agencia, se
pudo determinar que la frecuencia de visitas en las agencias bancarias comerciales
se encuentra agrupada en un intervalo de visitas menores a 3 y entre 4 y 5 visitas; a
diferencia de la frecuencia de visitas en las agencias bancarias universales, donde
se encuentran agrupadas en intervalos de frecuencia mds elevadas desde menores
a 3 hasta llegar a 7 visitas mensuales. Se infiere con un 95% de confianza que la
cantidad promedio de visitas mensuales que realizan los clientes en las agencias
bancarias comerciales es levemente superior a los de la banca universal en el mu-
nicipio Libertador del estado Mérida.

Sobre la variable alternativas del servicio para el usuario, la mayoria de personas
manifestd que no tienen otra alternativa para satisfacer sus necesidades de servi-
cios bancarios (34.1%), puesto que la agencia es la tinica via para recibir el tipo de
servicio demandado. El hecho de que una buena parte de los usuarios perciba que
tiene pocas o ninguna otra alternativa indica que una buena parte de éstos son mas
tolerantes con el desempefio del servicio, aceptacién de horarios menos flexibles o
un mayor tiempo de espera, que el usuario que cuenta con otras alternativas (Inter-
net o cajeros automaticos).
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Igualmente, al indagarse sobre las razones por las que el usuario eligi6 la agencia
en particular para recibir el servicio, destaca la razén de ser la tnica que presta el
servicio demandado, aunque ésta no es la de su preferencia. Aun cuando la mayor
parte de usuarios encuestados haya manifestado que eligi6 la agencia porque no
tenia mds alternativa es importante para las agencias continuar indagando dichas
razones, dado que las mismas no son constantes y que estas razones aparte de ser
la causa de la eleccidn de la agencia, de alguna forma condicionan las expectativas
del servicio, pues constituyen necesidades personales de cada usuario; ejemplo de
ello es el hecho de que algunos usuarios hayan elegido la agencia por su rapidez
(9.3%), amabilidad (2.1%), o facilitad para estacionar (6.0%). Estos usuarios es-
peran niveles elevados de comodidad en las instalaciones de la agencia, capacidad
de respuesta (rapidez) y seguridad.

Conclusiones, recomendaciones y futuras lineas de investigacion

En cuanto a las expectativas, se encontrd que en la mayor parte de items asociados
a cada una de las dimensiones de la calidad del servicio, los usuarios mostraron
niveles elevados. Se presentan bajas percepciones en cuanto a los atributos de
confiabilidad y responsabilidad. Se infiere que estos niveles son independientes
del tipo de agencia que presta el servicio. Al comparar en promedio las percep-
ciones y las expectativas, esta diferencia se presenta levemente positiva (calidad
excelente) en ambos tipos de agencias, a excepcidn de atributos importantes para
el cliente: confiabilidad y seguridad donde existe déficit de calidad en el servicio.

Luego del andlisis multivariante practicado, se observo que algunas de las puntua-
ciones de Servqual que miden importantes aspectos de la confiabilidad (tiempo de
servicio) y la seguridad, se encuentran correlacionadas positivamente con aspec-
tos asociados a la responsabilidad, la empatia y la tangibilidad, lo que apunta al
seguimiento y fortalecimiento de estos tres tltimos aspectos, especificamente del
tiempo de servicio, interés del empleado por el usuario y exactitud del servicio,
aun cuando en éstos las puntuaciones de Servqual hayan sido positivas o favora-
bles (declaraciones 7, 8, 9 y 16), segtin la prueba T.

El déficit de la calidad en dreas de tiempo de servicio, posibilidad de errores y
seguridad debe ser mejorado por las agencias porque son las dreas en las que
los usuarios son més exigentes (respeto a las instrucciones, comisiones, cobros y
operaciones correctas, atencion rdpida, seguridad en las instalaciones y confiden-
cialidad). Asimismo, una gran parte de encuestados manifesté poca importancia a
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la amabilidad, a los espacios fisicos limpios y agradables (tangibilidad y empatia),
lo que se debi6 a que normalmente se espera que estos atributos estén presentes en
las agencias, y los encuenstados tienen otras prioridades.

Pese a la banca electrénica y otras alternativas del servicio a distancia, se consi-
dera que la cantidad de visitas por usuario (5 veces al mes) es relativamente alta,
lo cual induce a pensar que en Venezuela son muchas las operaciones que no
son realizadas a distancia’. Esta cantidad de visitas refleja el nivel de exposicion
que los usuarios experimentan antes de cada visita, moldeando de esta manera
los deseos y expectativas del usuario (Zeithaml y Bitner, 2002). Por ello, en las
agencias bancarias deben considerarse que la calidad en los servicios depende de
las experiencias acumuladas por el usuario, por lo que la calidad debe ser constante
y consistente.

A continuacién se exponen algunas sugerencias para mejorar la calidad del ser-
vicio personal de las agencias bancarias en estudio, especialmente en cuanto a la
confiabilidad y seguridad:

Administracion de los tiempos de espera, producto de la indurabilidad del servicio.
Las agencias bancarias deben atender diariamente personalmente a todos los que
asisten, ocasionando una experiencia comun para todo el grupo que asiste simulta-
neamente. Deben manejar la capacidad de la agencia y el nivel de la demanda del
servicio para aminorar el efecto adverso de los elevados tiempos de espera. Dado
que muchas de las variables en las que los usuarios experimentaron déficit de ca-
lidad estan asociadas a la rapidez del servicio, en primer lugar, es importante que
en las agencias bancarias el nivel de demanda no exceda la capacidad méxima de
la agencia, pues es probable que se pierdan oportunidades de negocio con muchos
clientes. Asimismo, en caso de recibir el servicio, es posible que la calidad no sea
buena por la aglomeracién y tiempo de espera a que estdn sometidos.

Una manera de aumentar la oferta del servicio, y reducir los tiempos de espe-
ra, consiste en la reorganizacion del personal, utilizando una mayor cantidad de
personas con entrenamiento cruzado; esto permitird, por ejemplo, habilitar mayor

7Apertura de cuentas (ahorros, corrientes y plazos), actualizacién y cambio de libretas, contratos de tarjetas de
crédito y débito, actualizacion de datos, adquisicion de cheques de gerencia, entrega de cheques devueltos, trami-
tes para adquisicion de divisas, depésitos, entrega de chequeras, tarjetas extraviadas y de referencias bancarias,
reclamos de tarjetas de crédito, débito y cajeros automaticos.
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cantidad de cajas o de oficinas de atencién al piblico en momentos de horas pico
o dias de alta demanda del servicio. También implica la ampliacién de equipos,
mobiliarios e instalaciones de atencidn al cliente, puesto que una de las fallas evi-
denciadas por los usuarios en las agencias es la incomodidad de la espera (falta de
sillas y el escaso espacio fisico). Otra opcion, de menor alcance, es trabajar con
mayor rapidez. Un ritmo inapropiado de trabajo, demasiado lento o rdpido, es una
de las razones mas importantes para que el cliente perciba deficiente la calidad en
el servicio; se recomienda que el personal de atencién al cliente adapte el ritmo
de su trabajo para que el mismo no sea tan rapido o lento como para que el cliente
perciba que el empleado tiene poco cuidado, poca confiabilidad o de individuali-
zacion, o perciba que le hacen perder tiempo.

Entre las sugerencias para el manejo de la demanda del servicio destacan la pro-
gramacion de visitas de clientes, éstas pueden ser previstas por segmentos de usua-
rios: pensionados, ahorristas, deudores y otros; comunicacion a los usuarios sobre
los horarios y dias de mayor afluencia, con esto ademads de evitar aglomeraciones,
los usuarios que esperan por el servicio se sentirdn mds satisfechos por el simple
hecho de haber sido advertidos. Otra opcién es modificar la duracién y horarios de
los servicios, tales como laborar los dias de feriado bancario, los cuales en Vene-
zuela podrén ser laborados a discrecionalidad de cada agencia. Otras veces pueden
extender sus horarios desde las primeras horas de la mafiana, o laborar jornadas
especiales durante algunos fines de semana, especialmente en dias cuando se tenga
previsto alta demanda.

Independientemente de la eficiencia de la gestion de la oferta y la demanda, las
fluctuaciones impredecibles de la demanda generan filas de espera; éstas deberdn
ser administradas para reducir la insatisfaccién del usuario. Considerando que las
colas son la parte visible de la pérdida de tiempo, si éstas no pueden reducirse
significativamente es imprescindible que la espera sea cdmoda, agradable y tan
corta como se pueda, mediante alguna atencion al cliente (bebida, asientos cémo-
dos o lecturas de interés), asi la espera serd percibida de forma mads breve. Otra
forma de disminuir la angustia de la espera en el usuario es informéndole sobre
por qué esperan y cudnto. Adicionalmente, es recomendable que a cada cliente se
le establezca un tiempo maximo de espera, lo que puede lograrse con el surtidor
automadtico de niimeros, pues las esperas inciertas son mucho mas largas que en las
que se conoce el final. En caso de que el tiempo de prestacién del servicio no sea
cumplido, se deben establecer compensaciones significativas, como recuperacion
del servicio.
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Recuperacion del servicio. Debido a que la existencia de errores son variables de la
confiabilidad en el servicio, y a que es imposible asegurar la inexistencia de erro-
res, es importante que las agencias formulen estrategias para recuperar el servicio.
Algunas de las formas para reparar el servicio es mediante una indemnizacion,
un bono de consumo o cupones, la exoneracién de alguna tarifa, o una nota de
crédito en caso de ser cliente del banco; 16gicamente dichas practicas deberan ser
estudiadas en el nivel central. Ante las fallas lo menos acertado es una actitud de
indiferencia; por el contrario se debe adoptar una actitud activa, y estar preparados
para cualquier cosa que pudiera ocurrir: clientes incontrolables o groseros, altera-
ciones u omisiones en el sistema electrénico, entre otros, y darles a los empleados
de atencion al cliente un conjunto de herramientas para reparar el servicio en estos
casos. En este sentido, el personal de primera linea es el encargado de reaccionar
inmediatamente o durante la falla; los usuarios recordaran favorablemente si este
personal responde positivamente y no elude o niega el problema. En este caso, el
empleado debe aceptar el problema, actuar con amabilidad, receptividad, respeto,
disculparse, explicar las razones e inmediatamente proponer las opciones y las
compensaciones planificadas segtin cada tipo de falla.

El primer paso para una respuesta favorable frente a las quejas es incentivarlas, y
capacitar a los empleados sobre los mecanismos para resarcir dafios, facultarlos
para saber como actuar y tomar decisiones de emergencia y, sobre todo, para que
se interesen por el cliente. El segundo paso es adelantarse a la necesidad de recu-
perar o reparar el servicio; es importante realizar un seguimiento y andlisis de los
tipos de falla ocurridas para detectar patrones, frecuencias y fallas frecuentes, lo
cual es util para evitarlas o planificar la reparacion. En tercer lugar, se debe respon-
der tan pronto como ocurra la falla, sobretodo cuando los usuarios manifestaron
como importante la respuesta breve a los reclamos.

Actitud y desemperio de los empleados. La calidad del servicio radica principal-
mente en la interaccién entre seres humanos, y una de las deficiencias en cuanto a
calidad del servicio de las agencias bancarias en estudio se vincula con el desem-
pefio del personal (seguridad). Los empleados no s6lo deben dar respuesta al clien-
te, sino que éste debe sentirse realmente impresionado por el trato y el servicio adi-
cional. Es necesario asegurar que el personal conozca la importancia de su papel,
sepa como desempefiarlo y esté facultado para resolver problemas sin ocasionar
disgustos a los clientes e incluso proporcionar algo extra (agregar valor). Ademas,
el empleado debe atender siempre con una sonrisa, saludar al cliente si es posible
por su nombre y dar las gracias por su visita, de manera sincera, espontidnea o natu-
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ral; evitar las distracciones, explicar o informar siempre con amabilidad aunque el
cliente no lo sea; controlar los estados de &nimo; sonreir de manera natural y man-
tener contacto visual al hablar y escuchar; evitar hablar fuerte, agitado o enojado
en presencia del cliente. Mantener una actitud de interés hacia todo lo relacionado
con el cliente; mostrarle que su interés es satisfacer plenamente sus necesidades y
no sélo vender; escuchar y hacer preguntas con interés sobre sus dudas, necesida-
des, opinién del servicio, a qué le da mayor importancia; debe aprender a detectar
y atender las necesidades de los clientes, ademds de sus necesidades concretas,
como son la de ser entendido, bien recibido y de sentirse importante; estar atentos
de sus gestos y posturas. Cuidar en todo momento la atencién individualizada para
no menoscabar la confidencialidad y seguridad del servicio. Manejar informacién
veraz y oportuna sobre regulaciones, normativas y demds politicas vigentes en el
nivel del sistema bancario y de la agencia; ello ayudaria a mejorar los niveles de
seguridad y responsabilidad percibida por el cliente.

También es importante considerar el estrés provocado por los roles en los emplea-
dos de atencion al cliente, y més aun si éstos estdn presionados por largas filas de
espera de usuarios impacientes, que en promedio en las agencias estudiadas son
iguales a 700 personas diarias. En este caso, es importante que las politicas de
personal estén encaminadas al manejo de este tipo de conflictos a través de entre-
namientos ante clientes dificiles, mecanismos de motivacién, remuneraciones y
reconocimientos basados en su desempefio, rotacién de cargos, programacion de
operaciones intermitentes, tiempos de descanso y entrenamiento cruzado.

Considerando la delimitacion de la presente investigacion, y que las sugerencias
formuladas no solucionan totalmente la calidad en los servicios, dada la compleji-
dad del tema, el estudio de la calidad del servicio no se agota. Su andlisis, enfoque
y aplicabilidad son ilimitados en la busqueda de la supervivencia y excelencia de
los servicios, incluso en otros sectores. Por ello, algunas de las posibles lineas de
investigacidon que surgirdn a partir de la presente pueden ser:

¢ Investigaciones explicativas sobre las causas de las diferencias entre expectativas
y percepciones de los usuarios del servicio personal de dichas instituciones.

e Andlisis de la calidad de los servicios electrénicos de las instituciones
financieras, que involucre medicion y diagndsticos de la calidad de estos
tipos de servicios.

e Estudio de la calidad de los servicios de las instituciones financieras, a
través de otros sistemas de informacién (encuesta postservicio, encuestas a
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los empleados, compradores encubiertos, informes de quejas y sugerencias
del usuario) que consideren otros puntos de vista.

e Estudios de la calidad de los servicios en otros sectores distintos a los de las
instituciones financieras: comercios, servicios de salud, transporte y otros.
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