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RESUMEN

Este proyecto se realizo con el fin de Disefar y aplicar una herramienta bajo el modelo
SERVQUAL para capturar informacion necesaria de la calidad del servicio en entidades del sector
bancario, que lleve a identificar las prioridades en los criterios de calidad del cliente y alternativas
de recuperacion del servicio. Para dar cumplimiento a este objetivo se inicid con una revision
bibliografica sobre aspectos como: El servicio, caracteristicas de los servicios, calidad de los
servicios, satisfaccion del cliente, propuesta de valor, modelos de medicion de la calidad del
servicio, indicadores de satisfaccion del cliente, y sesiones de grupo. Adicionalmente se incluyo
una resefa de la historia del sistema financiero colombiano, como antecedentes para entender las
caracteristicas propias del actual servicio bancario y de las quejas de los usuarios

Una vez explorada la teoria existente, se hizo uso de la estadistica consolidada en
diciembre del ano 2016, por la Superintendencia Financiera de Colombia y un grupo focal
exploratorio, para analizar las alternativas de recuperacion del servicio existente y esperado, se
construy6 una encuesta sencilla, que serd analizada utilizando como base el modelo SERVQUAL
de medicion del servicio. A partir de los resultados de la encuesta se identifican prioridades en la
percepcion de calidad del cliente y se enumeran alternativas de recuperacion del servicio bancario,

orientados a lograr una cimentacion para una propuesta de valor de impacto.

PALABRAS CLAVES: Calidad Del Servicio, Recuperacién del servicio, Modelo

SERVQUAL, Satisfaccion del cliente.




ABSTRACT

This project was conducted in order to design and implement a tool under the SERVQUAL
model to capture necessary information on the quality of service in banking sector entities, leading
to identify priorities in customer quality criteria and recovery alternatives service. In order to
comply with this objective, a bibliographic review was initiated on aspects such as: Service,
characteristics of services, quality of services, customer satisfaction, value proposition, service
quality measurement models, satisfaction indicators Client, and group sessions. Additionally, an
overview of the history of the Colombian financial system was included, as background to

understand the characteristics of the current banking service and the complaints of users

Once the existing theory was explored, the statistics consolidated in December 2016 by the
Financial Superintendence of Colombia and an exploratory focus group, were used to analyze the
alternatives for service recovering. A simple survey was constructed; it was analyzed using the
SERVQUAL service measurement model as the basis. In the results of the survey, priorities are
identified in the perception of customer quality and alternatives to banking service recovery are

listed, aimed at establishing a foundation for a value impact proposal

KEY WORDS: Quality of Service, Service Recovery, Model SERVQUAL, Customer

Satisfaction.



1. INTRODUCCION

Las empresas prestadoras de servicios tienen el reto de satisfacer a sus clientes para lograr un alto
nivel de fidelizacion y reconocimiento por su valor agregado. Por ende su estrategia corporativa
se basa en el conocimiento del cliente y de la experiencia de uso del servicio. Lograr la satisfaccion
del cliente no es facil, debido a que existen muchos factores que estan por fuera de control y pueden
fallar.

Entre los factores que pueden incidir en la decision de adquirir, continuar o suspender un servicio
por parte del cliente encontramos; fallas en el servicio mismo, tendencias del mercado, un mayor
valor agregado de la competencia, experiencias previas con servicios similares, entre otros. Las
empresas de servicio deben estar atentas a identificar estos factores, para asi evitar pérdida de
clientes. Monitorear la calidad del servicio y sus fallas debe hacer parte del ciclo de mejoramiento
continuo de las compafiias, por esta razén, en la actualidad se han desarrollado diversos
mecanismos para evaluar la calidad de un servicio, tales como encuestas bajo modelos de calidad
(Modelos Jerarquico, SERVQUAL, etc.), cuestionarios en puntos de atencién y medios virtuales,

modelos tedricos y canales de comunicacion, como el buzon de sugerencias.

Estos monitoreos deben ser parte del protocolo de recuperacion del servicio (RS), dando como
resultado, una rapida de reaccién en la solucion al cual sea el inconveniente presentado por el
servicio, que satisfaga al cliente y aporte experiencias positivas mayores a la expectativa,
cumpliendo asi con las caracteristicas claves de “la paradoja de recuperacion del servicio”. La
paradoja de la recuperacion del servicio, consiste en que si una empresa falla en su servicio, debe
buscar la forma mas eficiente de compensar al cliente, logrando que quede mas satisfecho que los

clientes que no tuvieron ningun problema, de esta manera puede darse facilmente una
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comunicacion voz a voz positiva, atrayendo mas clientes y alcanzando una mayor fidelizacion

gracias a este valor agregado (Gonzales, 2014).

Nos encontramos en un mundo de constante competencia, por lo que es necesario ser reconocido
por la excelencia en la calidad del servicio, sin embargo no todas las empresas cuentan con un
protocolo de RS como estrategia de mejoramiento continuo, proteccion del nombre y creacion de
valor. Este es el caso de las entidades del sector bancario en Colombia, que en su estrategia de
venta masiva, han relegado las cuentas de clientes insatisfechos o perdidos, por la estimulante
captura de nuevos clientes. Para estas entidades, las actividades orientadas a la RS se pierden en
débiles campanas de “buena actitud” y una desorientada gestion de sus ejecutivos, llevando

finalmente, a una indebida atencion al consumidor bancario — servicio y la pérdida del mismo.

Considerando lo anterior este trabajo propone un modelo de encuesta para calificar las alternativas
de recuperacion del servicio, a las principales causas de quejas segiin estadisticas consolidadas de
la Superintendencia Financiera de Colombia, SFC para el afio 2016 (Superintendencia Financiera
de Colombia, 2016). Las alternativas de recuperacion del servicio fueron identificadas en la
actividad exploratoria de seccion de grupo para cada una de las fallas reportadas en la SFC. La
informacion se analizara en base a los criterios mas importantes del modelo SERVQUAL vy se
identificard los elementos del servicio bancario que mas interesan a los clientes. Finalmente se
documentaran las alternativas mas votadas de RS bancario, como un principio para comprender la
percepcion de calidad del usuario y para identificar mecanismos de RS dirigidos a aumentar el

nivel de certidumbre del cliente, frente a las acciones encaminadas por los bancos en sus modelos
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CRM (Gestion de relaciones con los clientes), logrando implantar los cimientos para establecer los

elementos de una propuesta de valor de foco de resonancia (Anderson. James C., Marzo 2006)

2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con las politicas de inclusion financiera en Colombia y la tecnificacion de los servicios, la
banca ha incrementado su presencia en diferentes municipios, al igual que lo ha hecho la
bancarizacién, entendido como el indicador que mide la relacién entre el nimero de personas
mayores de edad con al menos un producto financiero sobre el total de la poblacion adulta. Desde
el 2006 al 2013, la presencia en municipios aumento del 72,4% al 99,9% vy el indicador de
bancarizacion crecié de 55% a 67%. De forma paralela también se ha consolidado una regulacién
que protege a los consumidores financieros, obligando a las entidades a realizar un adecuado
suministro de la informacion y tarifas, fortalecer los mecanismos de proteccion de la informacion,
implementar sistema de medicion de la calidad y reforzar los sistemas de recepcion de quejas por
la entidad bancaria, las defensorias y la misma Superintendencia Financiera de Colombia (Cano,
Esguerra, Garcia, Rueda, & Velasco, 2014).

En la actualidad, con la madurez de las teorias de propuestas de valor del cliente y la adopcion
de los sistemas de calidad, surge la necesidad de enfatizar lo intangible del servicio y las brechas
de insatisfaccion especificas, para identificar las prioridades en cuanto a los criterios de calidad
percibidos por el cliente, para lograr una verdadera diferenciacion con los productos de la
competencia y una propuesta de valor exitosa.

En gran medida esto se ha logrado con técnicas exploratorias como encuestas, entrevistas y

grupos focales, cuyos resultados son evaluados con Indicadores de Satisfaccion como el Customer
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Index Value (CIV) o a través de escalas ampliamente validadas como el SERVQUAL y el
SERVPERF, con los que se puede construir modelos propios para caracterizar la discrepancias de
las expectativas del cliente con la realidad (Alvarez, 2015).

A pesar de estos avances, es muy comun errar durante la oferta y ejecucion del servicio, largas
colas, sistemas lentos y cajeros fuera de servicio, fallas de bloqueo en transacciones web,
informacion imprecisa sobre el alcance y cobros de servicios, son algunos de los ejemplos de
quejas mas frecuentes (Superintendencia Financiera de Colombia, 2017). Estas fallas generan
clientes insatisfechos y pueden derivar en la cancelaciéon de los productos financieros y el
incremento del pasivo corporativo, por lo tanto se vuelve importante el campo de la recuperacion
del servicio como una opcidn de marketing y estrategia corporativa para superar los baches en la
calidad y fidelizar al cliente, mediante la compensacion de su necesidad insatisfecha, “paradoja de

recuperacion del servicio”, y la difusion mediante el voz a voz de un servicio postventa eficaz.

2.2. OBJETIVOS

2.2.1. Objetivo General

Disefiar y aplicar una herramienta bajo el modelo SERVQUAL para capturar informacion
necesaria de la calidad del servicio en entidades del sector bancario, que lleve a identificar las

prioridades en los criterios de calidad del cliente y alternativas de recuperacion del servicio.

2.2.2. Objetivos Especificos

o Realizar una revision bibliografica sobre herramientas de medicion de calidad del
servicio (modelo de dimensiones SERVQUAL, etc.), nivel de calidad y recuperacion

del servicio en el sector bancario.
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o Identificar alternativas de recuperacion del servicio de las fallas mas frecuentes

reportadas en la SFC mediante la técnica exploratoria de sesion de grupo.

o Disefiar una herramienta de medicion de la calidad del servicio para el sector bancario
y ejecutarla de acuerdo al tipo de muestreo mas conveniente, partiendo de la base de la
estadistica de quejas consolidadas para el afio 2016 de la SFC y de las dimensiones de

calidad del modelo SERVQUAL.

o Analizar la informacién recopilada, generar conclusiones y proponer alternativas de
recuperacion del servicio a las quejas mas frecuentes reportadas en la SFC para el afo

2016.

3. MARCO TEORICO

3.1. EL SERVICIO Y SUS CARACTERISTICAS

El servicio es entendido como el trabajo, la actividad, y/o beneficios que producen satisfaccion
a un consumidor. Estos se prestan en una relacion mutua de satisfaccion de expectativas entre el
cliente y la organizacion, donde se busca la interaccion y retroalimentacion de las partes en todas
las etapas del servicio (Duque, 2005).
Hoy en dia las compafiias tiene un reto en la calidad de sus servicios, no solo por el riesgo latente
de pérdida de clientes por alguna insatisfaccion en la atencidon prestada, sino también por las
pérdidas relacionadas a la mala calidad del servicio, ya que estas son ain mas costosas que las

relacionadas a los bienes (Crosby, 1979). La calidad de los servicios con el paso de los afios se ha
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vuelto més importante, desde 1970 el porcentaje de empleados de este sector se ha incrementados
en un 60% en EEUU y un 40% en Japon (Crosby, 1979). Lo que nos lleva a la importancia de

estudiar sus caracteristicas.

Intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock C. H., 1983), son resultados.
Por lo anterior los servicios no pueden ser verificados antes de su compra, para asegurarse que sea
especificamente lo que el consumidor esta buscando; lo que por lo general dificulta a las empresas

entender las preferencias de sus consumidores (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1988)

Inseparabilidad: Los servicios se venden, se producen y se consumen al mismo tiempo. No es
posible separarlos gracias a que el cliente debe estar presente durante el proceso de produccion del
servicio (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011). Esto conlleva a que la calidad de los servicios sea mas
dificil de evaluar que la de los bienes, se evaltia no so6lo los resultados sino también el proceso de
prestacion del servicio, la valoracion de la calidad por parte del cliente es una comparacion entre
la expectativa y el resultado y por tltimo, dada la variabilidad por la naturaleza de los servicios

hay un mayor riesgo percibido por el cliente (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

Heterogeneidad: Los servicios tienen una alta variabilidad en sus insumos, por lo que los
resultados puede llegar a ser diferentes; estos tienen una gran cantidad de mano de obra y como la
produccion y el consumo son inseparables, los resultados pueden variar, dependiendo del prestador,
lo que hace dificil alcanzar una homogeneidad o un mismo estandar de calidad (Lamb, Hair, &

McDaniel, 2011).
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Condicion Perecedera: Los servicios no pueden ser guardados, almacenados o inventariados, se
prestan en un momento de verdad.
Dadas las caracteristica de los servicios se hace un poco mas complicada la tarea de medirlos, para

lograr identificar el nivel de satisfaccion de sus consumidores.

3.2. CALIDAD DEL SERVICIO

Inicialmente el concepto de calidad estaba ligado a la productividad y al cumplimiento de las
caracteristicas del producto o servicio con las necesidades del cliente. Posteriormente la calidad
fue administrada por sistemas de control, los cuales empleaban la planeacion, medicion,
verificacion y andlisis de desviaciones del proceso, para disminuir la “no calidad” o fallas en el
producto final del servicio. Finalmente los sistemas de control de la calidad evolucionan a sistemas
de gestion, en los que se corrige la falla, se cuantifica y previenen sucesos no deseados, que
repercuten en fallas de calidad del producto (Gonzales G. Cristina, 2000). En consecuencia son
necesarias técnicas que prevengan disconformidades y estén alertas a los cambios de percepcion
de la satisfaccion del cliente, esto considerando la alta competitividad, conectividad e informacion
disponible.

Podemos evaluar la calidad desde cuatro perspectivas; la calidad como conformidad, valor,
satisfaccion o excelencia.

La conformidad o calidad de servicio se obtiene de la evaluacion de los clientes respecto a lo
experimentado, a las percepciones de desempefio y lo esperado conforme a los estandares pactados.
La calidad como valor, evalua la experiencia del cliente, enfocado al precio lo permite realizar
comparaciones con la competencia. La satisfaccion del cliente, vista como diferencia entre

percepciones y expectativas, de la evaluacion de todos los factores relacionados al servicio. Si la
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percepcion del servicio es mayor a la expectativa, la satisfaccion del cliente es positiva, como
resultado hay una fidelizacion por parte del cliente.

Y finalmente la calidad como excelencia, es una vision global de la organizaciéon en la que los
procesos y componentes del servicio se lleven a cabo de forma excelente (Gelvez C., 2010). En
conclusion y como lo establecen estudios anteriores, la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente tienen igual significado cuando la calidad es subjetiva, es decir que tiene en cuenta la
percepcion que el cliente tiene en cuanto al cumplimiento de las necesidades, requisitos y
expectativas, sin embargo difieren en cuanto al alcance, es decir, la satisfaccion del cliente es una
medida de corto plazo, que ayuda a los consumidores a construir sus percepciones acerca de la
calidad, en cambio la calidad de los servicios es una actitud de largo plazo, resultante de una

evaluacion global de un desempefio (Hoffman, 2012).

3.3. SATISFACCION DEL CLIENTE
La satisfaccion del cliente se define como un proceso de evaluacién que realizan los consumidores a
través de la relacion que existe entre las expectativas y las percepciones, es decir que estas se origina a

partir de las diferencias presentadas en los dos factores antes mencionados (S., 2010).

Los diferentes autores definen la satisfaccion identificando tres aspectos generales, a saber:
e La satisfaccion del consumidor se genera a partir de una respuesta emocional o cognitiva del
cliente.
e La respuesta es generada de acuerdo a ciertos factores como son la experiencia de consumo,
las expectativas y la calidad del producto.
e La respuesta sucede ya sea después de realizada la compra, por experiencias anteriores 0

después de la eleccidn, es decir sucede en determinados momentos.
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Las definiciones de calidad del servicio y satisfaccion del cliente presentan definiciones desde el
enfoque de la calidad y desde el marketing o la combinacién de los dos. La calidad del servicio hace
referencia al cumplimiento de requisitos (Crosby 1988, Deming 1989 y Jurdn 1990) y el marketing se
enfoca en un proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades

al crear e intercambiar bienes y servicios (S., 2010).

Gronroos (1994), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definieron la calidad del servicio como
un antecedente de la calidad percibida por los clientes. Estos autores argumentan que una evaluacion general
por el cliente e forma a través del desarrollo y modificacion de las experiencias de satisfaccién percibidas

a largo plazo (S., 2010).

Finalmente Vazquez (1996), establece que la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente tienen el
mismo significado cuando la calidad del servicio el subjetiva (no cuantitativa), es decir tiene en cuenta la
percepcion que el cliente tiene en cuanto al cumplimiento de sus necesidades y expectativas. Esto se hace

diferente cuando se trata de la calidad objetiva, medida con datos cuantitativas en empresas productivas.

3.4. RECUPERACION DEL SERVICIO

La primera ley de productividad y calidad del servicio nos dice que se deben hacer las cosas
de la manera correcta desde la primera vez (Lovelock & Wirtz, 2015), sin embargo, se debe tener
en cuenta que hay un incremento en la probabilidad de falla al involucrarse el cliente, el vendedor
y las circunstancias del tiempo real. Lo que genera una diferenciacion en la calidad del servicio,
es la manera como las entidades le dan manejo a las quejas y como solucionan los inconvenientes,

lo cual es determinante para crear una fidelizacion por parte del cliente.
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Al recibir un servicio insatisfactorio el cliente tiene 3 opciones: Tomar una medida de tipo
publico (quejarse con la empresa, con un tercero o con un ente regulador), tomar una medida de
tipo privada (cambiar de proveedor o hacer publicidad negativa con sus conocidos) o no tomar
ninguna medida. En la mayoria de los casos los clientes se quejan para obtener alguna
compensacion, para descargar su enojo, para ayudar a mejorar el servicio o para evitar que otras
personas tengan el mismo inconveniente. El esfuerzo sistémico que realiza una empresa para
corregir el problema que surge después de una falla en el servicio y para conservar la buena
voluntad de un cliente (Lovelock & Wirtz, 2015) es denominado Recuperacion del Servicio. Para
lograr tener una recuperacion del servicio efectiva, es necesario que las empresas cuenten con un
protocolo para resolver los problemas que se presenten y tener un adecuado manejo de clientes
disgustado. Cuando se logra solucionar el inconveniente de manera satisfactoria hay una mayor
probabilidad de crear lealtad con el cliente, ddndole paso a lo Paradoja de la recuperacion del
servicio: Los clientes que experimentan una falla en el servicio y luego ésta se resuelve, en
ocasiones se sienten mas satisfechos que los clientes que desde un inicio no tuvieron ninglin
problema (Lovelock & Wirtz, 2015).

Con el objeto de lograr un protocolo de recuperacion del servicios y poder anticiparse a las
soluciones es necesario tener claro cudles son las preferencias de sus clientes, que quieren y que
esperan, para poder lograr conquistarlos en su segunda oportunidad, hacer las cosas mejor que la

primera vez y de esta manera logar ganar fidelidad.

3.5. PROPUESTA DE VALOR PARA EL CLIENTE
En la actualidad la visién y mision de muchas compaiias de servicio proclaman garantizar

una propuesta de valor para el cliente, sin embargo muchas de estas propuestas proclaman solo
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beneficios y diferenciacion con la competencia, en cuanto a las caracteristicas del servicio ofertado,
sin respaldar o medir estas aseveraciones. Sin embargo a través de la recoleccion de las mejores
practicas empresariales y de su documentacion en diversos estudios, se ha logrado identificar un
enfoque sistematico para desarrollar propuestas de valor que lleguen realmente al cliente
(Anderson. James C., Marzo 2006).

Las propuestas de valor han evolucionado de las propuestas en las que se exponen todos
los beneficios y diferencias favorables con la competencia a propuestas con foco de resonancia. A
continuacion se expone brevemente estos tres tipos de propuesta de valor (Anderson. James C.,
Marzo 2006).

Propuesta de todos los beneficios: Esta propuesta expone el nivel de conocimiento sobre
los beneficios que a juicio propio tiene el producto y no sobre los que impactan en la percepcion
de calidad del cliente. Este tipo de propuesta requiere de un bajo conocimiento del cliente y
competidores, lo cual puede traer como desventaja la proclamacion de beneficios que en realidad

no ofrecen ningun valor agregado a los clientes objetivo (Anderson. James C., Marzo 2006).

Propuesta de puntos favorables de diferencia: Esta propuesta reconoce explicitamente
que el cliente tiene otra alternativa y consisten en enumerar todos los puntos favorables del servicio
que marcan la diferencia con la siguiente mejor alternativa. Esta propuesta requiere de un alto
conocimiento del producto y de la competencia y tiene como trampa, que ofertar algo diferente

con la competencia no garantizara la satisfaccion del cliente (Anderson. James C., Marzo 2006).

Propuesta de foco de resonancia: Esta es la verdadera propuesta de valor, considera los

requerimientos y preferencias del cliente objetivo, basandose en la identificacion de los elementos
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de valor o puntos de diferencia y paridad, mediante la fundamentacion con investigacion del cliente,
su mercado y la percepcion del servicio, para lograr un mejoramiento integral que entregue el

maximo valor al cliente en el futuro previsible (Anderson. James C., Marzo 2006).

Puntos de paridad, diferencia y controversia: Los puntos de paridad son elementos
importantes para el cliente que se deben de tener y los cuales también tiene la competencia,
mientras que los puntos de diferencia son elementos que hacen que el servicio sea superior a la
oferta de la siguiente mejor alternativa. Finalmente los puntos de controversia, son los elementos
en cuanto el proveedor y sus clientes discrepan de como el desempeio o funcionalidad se compara

con los de la siguiente mejora alternativa (Anderson. James C., Marzo 2006).

3.6. MODELOS DE MEDICION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

En la actualidad existen dos escalas mas representativas de la medicion de la calidad del
servicio, el modelo americano y el nordico, los cuales han servido de base para la literatura y se
les han realizado pruebas para confirmar su validez. (Duque, 2005), por tal motivo serdn los

estudiados.

3.6.1. Escuela nordica

De base cualitativa, plantea que la calidad percibida por los clientes la integracion de la
calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional (como se da), donde éstas se relacionan con la

imagen corporativa. La imagen es un elemento basico para medir la calidad percibida, de ahi que
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este modelo también se conoce como “modelo de la imagen”. La Figura 1. Esquematiza este

concepto.

Percepcion de la
calidad del servicio

Percepcion
del servicio

Servicio

|

Esperado

Imagen

Calidad Técnica Calidad Funcional
£ 0ue? s Como?

Figura 1. Diagrama esquematico concepto de calidad de la escuela ndrdica. Fuente. (Gelvez C., 2010)

Una buena evaluacion de la calidad percibida se obtiene cuando la calidad experimentada
cumple con las expectativas del cliente, es decir, lo satisface. De igual forma, describe como el
exceso de expectativas genera problemas en la evaluacion de la calidad. Expectativas poco
realistas contrastadas con una buena calidad experimentada, pueden desembocar en una calidad
total percibida baja. Las expectativas o calidad esperada, segin Gronroos, son funcion de factores
como la comunicacion de marketing, recomendaciones (comunicacion boca-oido), imagen

corporativa/local y las necesidades del cliente (Gelvez C., 2010).

3.6.2. Escuela americana

Modelo SERVOQUAL

Modelo planteado por Parasumaran, Zeithmal y Berry conocido como SERVQUAL, parte
del paradigma de la desconfirmacion. Este modelo permite medir la calidad, por medio de la

evaluacion por separado de las expectativas y percepciones del cliente, basandose en los
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comentarios de los consumidores (Duque, 2005). El modelo identifica 5 dimensiones
determinantes para evaluar la calidad del servicio, concluyendo que la percepcion es la diferencia

entre el servicio esperado y el finalmente percibido por el consumidor.

SERVQUAL es una escala multifactorial, que las empresas utilizan para entender la
diferencia entre la expectativa de los servicios y la percepcion de los mismos (Parasuman, Zeithaml,
& Berry, 1988). Para hacer un andlisis de estas diferencias se utilizan 5 dimensiones, que
influencian la calidad del servicio: Fiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad, empatia y
Elementos tangibles. En la Figura 2 se resume la interaccion de estas dimensiones.

¢ Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

e Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

¢ Responsabilidad: Seguridad, conocimientos y atenciéon mostrados por los empleados y
sus habilidades para generar credibilidad y confianza.

e Confiabilidad: Cuidado y atencion personalizada que ofrecen las empresas a sus clientes.

e Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de

comunicacion.

Tabla 1. Dimensiones de la Calidad del Servicio. Fuente: Elaboracidn propia

Capacidad para brindar el servicio prometido en forma
Confiabilidad precisa y generadora de confianza.

Buena disposicion para ayudar a los clientes a
Responsabilidad / Sensibilidad proporcionarles un servicio expedito y agil.
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Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su
Seguridad capacidad para transmitir seguridad y confianza.

Cuidado y atencidon individualizada que la empresa

Empatia proporciona a sus clientes.

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipo, personal

Elementos Tangibles y materiales para comunicaciones.

i FHSSFESR 58 S N S —— < § R S— Y S—— € S——— 1 S
: 1
Confianza — |
Servicio |

: Fiabilidad Percibido 5
» Percepcion de la l
Responsabilidad calidad del servicio !

' Garantia Servicio I
Esperado |

Tangibilidad |

J

b e e e e i e e e

Figura 2. Dimensiones modelo SERVQUAL. Fuente: (Duque, 2005)

La encuesta SERVQUAL consiste en 22 preguntas, que abarcan las 5 dimensiones, estas
preguntas se deben de responder desde la expectativa y desde la percepcion del servicio, para

lograr identificar la diferencia y medir la calidad del servicio. (Cronin & Taylor, 1992)

Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF fue planteado en el afio 1992 por Cronin y Taylor, buscando

satisfacer las deficiencias del modelo SERVQUAL. Este modelo plantea que la medicion de la
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calidad del servicio debe hacerse mediante la medicion de las perspectivas del servicio del cliente,
y no como lo hacia el modelo SERVQUAL que tiene en cuenta las expectativas y la percepcion
para esta medicion.

Estos autores afirman que la calidad del servicio es la actitud del consumidor que se crea a
partir de la percepcion que se ha generado tras el consumo, y que esta medicion debe ser diferente
de un sector a otro. En conclusion la escala de medicion es la misma del SERVQUAL, a diferencia

que s6lo estudia uno de los enfoques, la percepcion (Duque, 2005).

3.7. INDICADORES DE SATISFACCION DEL CLIENTE
Los indices de satisfaccion al cliente, son la forma de medicién que utilizan las empresas para
cuantificar la calidad de servicio que ofrecen a sus clientes. Para evaluar la satisfaccion de los
clientes se puede obtener la informacion de dos maneras diferentes (Gonzalez, 2016):

e En forma directa

e En forma indirecta
Con la medicion directa de la satisfaccion, se obtiene la percepcion del cliente acerca del
cumplimiento de sus requisitos por parte de la organizacion. A través de la medicidn indirecta se
consigue informacion relacionada con el cumplimiento de los requisitos del cliente, sin preguntarle
directamente a ¢l mismo, sino a partir de datos existentes en la propia organizacion.

La planificaciéon de un proceso para la medicion indirecta de la satisfaccion del cliente

deberia considerar el sistema de indicadores implantado en la organizacidn, escogiendo aquellos
relativos a las caracteristicas de los productos y servicios o al desempefio de los procesos, que

estén relacionados con la satisfaccion del cliente (Gonzalez, 2016)
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Ejemplos de este tipo de indicadores podrian ser, entre muchos otros (Gonzalez, 2016).

¢ Quejas o reclamaciones recibidas.

e Indicadores comerciales (fidelidad de clientes, negocios nuevos y perdidos, cumplimiento
de plazos de entrega, etc.).

e Indices de defectos o rechazos.

La norma mas usada actualmente en Colombia para medir de forma indirecta la satisfaccion al
cliente es la NORMA ISO 9001 y como comparativo a nivel internacional se utiliza el indicar del
Customer Index Value (CIV). La NORMA ISO 9001, mediante una serie de procedimientos
estandarizados evalua el nivel de satisfaccion de cualquier empresa. La norma establece que como medidas
del desemperfio del sistema de gestién de la calidad, la organizacién debe realizar el seguimiento de la
informacidn relativa a la percepcion del cliente respecto al cumplimiento de sus requisitos por parte de la
organizacion y determinar los métodos para obtener y utilizar dicha informacion (Ortiz H, 2015).

El indice Customer Index Value (CIV), es calculado bajo el modelo del indice American Customer
Satisfaction Index (ACSI). ACSI Es un poderoso indicador econémico que durante los Gltimos 20 afios ha
medido la tendencia de la satisfaccion de los clientes y se ha convertido en una herramienta invaluable para
las empresas, industrias, gobierno, asociaciones y la economia en general (S., 2010). Fue creado en el afio
1994, con el fin de medir el nivel de satisfaccion de los consumidores de Estados Unidos en cuanto a los
productos y servicios prestados. La Figura 3 resume el modelo de los componentes que evalla este
indicador.

Las flechas en el esquema representan el impacto de los componentes, los cuales son: las

expectativas del cliente, la calidad percibida, el valor percibido, las quejas del cliente y la fidelidad

del cliente. Las expectativas del cliente, son las suposiciones que tienen sobre el producto a través
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de la informacidn no vivencial (publicidad, recomendaciones, etc.). La calidad percibida, es la que
juzga el cliente durante su experiencia de consumo y estd relacionada a la personalizacion y
fidelizacion del servicio. El valor percibido, es la comparacion entre la calidad y el precio y es
determinante en la fidelizacion. Las quejas del cliente se pueden evaluar como el porcentaje de las
quejas por un producto particular o como el nimero de quejas en una frecuencia de tiempo. Y por

ultimo la fidelidad del cliente, que referencia la probabilidad de recompra de un producto o servicio.

(S., 2010).
' Calidad ' Quejas del
Percibida / cliente
4 ' Valor | satisfaccion del
- . L Percibido cliente
Expectativas del J
dliente T, Fidelidad del
cliente

Figura 3. Dimensiones indicador ACSI. Fuente: (S., 2010)

El ACSI utiliza dos métodos para medir y analizar la satisfaccion del cliente: entrevistas a los
clientes y la elaboracion de los modelos econométricos. La puntuacion de satisfaccion del cliente
es un promedio ponderado de las respuestas a cada una. Las entrevistas se hacen al azar y
telefonicamente con asistencia por computador. Durante cada trimestre se realiza la encuesta del

indicador CIV, se ponderan por industria y sector para crear una escala ACSI nacional.
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3.8. SESIONES DE GRUPO

Una sesion de grupo es una entrevista grupal en donde se logra generar un clima de respeto,
sinceridad y cordialidad, que permite obtener informacion sobre un tema, el cual se logra
profundizar acorde con objetivos previamente establecidos. Proporciona la opinién y los
sentimientos de los participantes, quienes comparten con toda libertad sus percepciones acerca
de un tema. (Chacon & Saenz, 1997).

Las sesiones de grupo se utilizan frecuentemente se utilizan para conocer ideas, opiniones
o aptitudes hacia ciertos productos, servicios, aspectos politicos, evaluacion de anuncios
publicitarios, conocer la opinién acerca de la imagen de ciertas instituciones, conocer preferencias
del consumidor, entre muchos temas mas. Las sesiones de grupo cuentan con un moderador, quien
es la persona encargada de dar inicio y dirigir la discusion, buscando que se cumplan los objetivos
previamente establecidos se cumplan.

Las sesiones de grupo cuentan con 2 aspectos fundamentales, de los cuales depende el éxito
de los resultados, el grupo y el moderador. El grupo debe estar confirmado por entre 8 y 12
personas, con caracteristicas similares, donde absolutamente ninguno debe de conocerse entre si.
Las caracteristicas de los participantes son definidas por el investigador, y son controladas por
medio de un cuestionario de seleccion y reclutamiento, para velar que todos los participantes las
cumplan.

El modelador debe ser una persona inteligente, habil, con preparacion universitaria, con
experiencia y conocimiento del tema, para dirigir la conversacion y hacer sugerencias. Debe contar
con habilidades de liderazgo y ser una persona con carisma y habilidad de comunicacién. El
modelador cuenta con una guia de discusion, preguntas e inquietudes que le planteara al grupo, y

asuntos que requiere discutir. La guia debe contar con preguntas abiertas, disefiadas para promover
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el dialogo y estimular el pensamiento del grupo. Finalmente después de la sesion de grupo, el
modelador realiza un andlisis de las cintas y realiza un reporte en donde se da respuesta a los

objetivos planteados. (NAMAKFOROOSH, 2000)

3.9. MUESTREO

Una Muestra es una parte que se selecciona de una poblacion para someterla a analisis (Levine,
Krehbiel, & Bereson, 2014), la cual se esfuerza por reunir una pequenia parte representativa de la
poblacion mas grande. Se utiliza una muestra porque toma menos tiempo que tomar cada elemento
de la poblacion, es menos costos y mas practico para analizar que una poblacion completa. Esta

puede ser probabilistica o no probabilistica.

3.9.1. Muestreo No Probabilistico

El muestreo no probabilistico selecciona a los individuos o elementos sin conocer sus
probabilidades de ser seleccionados (Levine , Krehbiel, & Bereson, 2014). Este tipo de muestreo
no sirve para hacer generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la poblacion) pues no se
tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa. Este tipo de muestreo se divide en

Muestras de juicio y Muestras de conveniencia

3.9.2. Muestreo Por Conveniencia

En el muestreo por conveniencia se seleccionan los elementos que son faciles, poco
costosos y convenientes por obtener (Levine , Krehbiel, & Bereson, 2014). En este tipo de

muestreo se seleccionan las personas que convenientemente disponibles.
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3.9.3. Muestreo Por Juicio

En muestreo por juicio donde el entrevistador selecciona intencionalmente a los individuos de la

poblacion para realizar la encuesta, buscando que sea una muestra lo mas representativa posible.

3.10. ANTECEDENTES SERVICIO BANCARIO EN COLOMBIA

3.10.1. Evolucion del sistema financiero

Inicios de la actividad bancaria (1841 — 1870). En sus inicios los créditos fueron
administrados por la iglesia y por casas de crédito mediante préstamos hipotecarios —censos.
Posteriormente en Bogota, en abril de 1841 surgio la Compaiiia de Giro y Descuento, una pirdmide
administrada por el comerciante y politico boyacense, Judas Tadeo Landin, que mediante una
inversion alta, ofrecia hipotecas, letras y pagarés. Este sistema quebrd un afio después, sin embargo
en esa €poca se fundaron en el pais varias casas de ahorro de bajo alcance en recursos, servicios y
personal. En 1865 el gobierno central, autorizo la creacion de bancos particulares con derecho a
emitir bonos, se crearon en Bogota el Banco de Londres, México y Sur América (Cano, Esguerra,

Garcia, Rueda, & Velasco, 2014).

Banca libre. Banco de Bogota y Banco de la Republica (1870 — 1923). Se crearon 95
bancos comerciales entre Bogota, las Costa Atlantica, Medellin, Manizales y otras regiones del
pais, se considerd el periodo de mayor auge en Colombia. Se mejord la calidad del papel moneda,
las tasas de interés bajaron y el crédito fue dirigido hacia el desarrollo de grandes industrias como
el café y el algodon. En el periodo de 1873 a 1920, los bancos existentes no alcanzaban a cubrir

las necesidades de inversion requerida, por lo que se facilitd la inversion de varios comerciantes
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extranjeros. Durante los afos 1922 y 1923 se dio escasez de medio circulante y se precipito la
crisis de varias entidades, siendo las causas principales, la emision de dinero sin control, las
reservas dispersas de los bancos, la falta de un sistema formal de garantias y de respaldo del
gobierno, de esta manera a finales del afio 1923 mediante la ley 25, se fund6 el Banco de la
Republica y se implement6 un nuevo sistema financiero, con énfasis en el crecimiento del mercado
local y las vias del pais, y con un ente de vigilancia, la Superintendencia Bancaria, encargada de
vigilar el cumplimiento de las leyes por parte de las entidades bancarias. Posteriormente esta
entidad, en el afio 2005 se fusiond con la Superintendencia de Valores para dar origen a la
Superintendencia Financiera de Colombia o SFC (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda, & Velasco,

2014).

Surgimiento de Asobancaria (1929 — 1949). Con la recesion econdomica de Estados
Unidos en el afio 1930 y el desembolso de la indemnizacion por la pérdida de Panama, el pais se
encontraba en recesion economica, solo los bancos mas grandes del pais (Banco de Bogota, el
Banco de Colombia y el Banco Aleman Antioquefio) lograron superar la crisis (Cano, Esguerra,
Garcia, Rueda, & Velasco, 2014). En el afio 1936 se fund6 La Asociacion Bancaria y de Entidades
Financieras de Colombia, ASOBANCARIA, que estd conformada por todos los bancos
comerciales nacionales y extranjeros, publicos y privados, las corporaciones financieras mas
representativas y el Banco de la Republica (miembro honorario); tiene como funciones fijar las
reglas y usos bancarios requeridos para situaciones no enmarcadas en la ley, defender los intereses
de la industria bancaria en Colombia y sostener un enlace permanente con las autoridades

gubernamentales (Asobancaria, 2017).
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La crisis de la deuda bancaria y el surgimiento de Fogafin (1956 — 1986). Por la
actividad irregular de administradores de varias entidades financieras, quienes utilizaron los
recursos captados para inversiones particulares, el sector financiero entro en crisis durante los afios
1956 a 1959 llevando al cierre de varias entidades bancarias. En el afio 1965 se cred en Bogota, la
Federacion Latinoamericana de Bancos (FELABAN) y en 1974 con la reforma financiera se dio
mas libertad al sistema financiero, a las tasas de ahorro; un afio después se dio la nacionalizacion
de la banca extranjera. Seguido de este periodo. Durante 1982 a 1986 la crisis financiera debido a
la suspension de pagos del Banco Nacional, género el ingreso de divisas al pais. Entre los factores
que encrudecieron la crisis estan: los malos manejos y la corrupcion; la recesion; la supervision
pobre y desactualizada y la ausencia de normatividad adecuada (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda,
& Velasco, 2014). Derivado de esta situacion, surge en 1985 el Fondo de Garantias de Instituciones
Financieras, Fogafin, que protege a través del Seguro de Depositos, los ahorros de los ciudadanos
depositados en bancos, corporaciones financieras, compaifias de financiamiento, sociedades
especializadas en depositos electronicos (SEDPES) y en el Fondo Nacional del Ahorro (Fogafin,

2017).

La banca extranjera 1990 — 1997. Comenzando los afios 90, el sector bancario era poco
competitivo, ineficiente, con alta represion y una considerable participacion del Estado dentro de
su operacion. En el afio 1990 con la ley 45 de reforma financiera se dio la desregulacion y
liberalizacion del sector financiero, llevando a la creacion de una “banca universal” o esquema
similar al de la “multi-banca”. Debido a la competitividad que impone el sector bancario
extranjero, la banca privada se convirtid6 en el grupo bancario mas importante y ocurrié la

privatizacion de entidades oficializadas durante la crisis, la desaparicion de los bancos mixtos y la



32

aparicion de los bancos hipotecarios. En 1992 se cre6 Bancoldex (Banco de desarrollo empresarial
y comercio exterior de Colombia), que es una sociedad anénima de economia mixta. Durante esta
época la inversion extranjera en el pais llego a un 20% del total del producto interno colombiano.
Cano, Esguerra, Garcia, Rueda, & Velasco, 2014).

Periodo de la nueva crisis (1998 — 2001). En este periodo se da el incremento de las tasas
de interés reales con respecto a la inflacion, lo cual genera una crisis en el sector bancario y el
cierre de los bancos la Caja Agraria, los bancos Central Hipotecario, del Estado, Arfin, Andino,
del Pacifico y otras instituciones como la financiera comercial Bermudez y Valenzuela y la
Corporacion Financiera del Pacifico, ademas de varios organismos cooperativos de ahorro y
crédito y se oficializaron Interbanco, Granahorrar y Banco Cafetero. Los bancos cooperativos se
agruparon en Megabanco y se disolvié el BCH, a causa de la crisis de los deudores hipotecarios.
Fogafin cumplio un gran papel al rescatar varias entidades privadas a través de créditos de

capitalizacion (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda, & Velasco, 2014).

Primera década del siglo XXI y actividad de la Superintendencia Financiera de
Colombia. Se empezaron a gestar los actuales grupos financieros, el Grupo Aval, Grupo
Bancolombia, Grupo Bolivar y Grupo Colpatria. En la actualidad se cuenta con 25 bancos, 5
corporaciones financieras, 15 compaifiias de financiamiento y 26 sociedades fiduciarias, las cuales
se encuentran vigiladas por la SFC (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda, & Velasco, 2014). Como ya
se menciond la Superintendencia Financiera de Colombia naci6 en el afio 1923, como la
Superintendencia Bancaria y posteriormente tomo el nombre de la Superintendencia Financiera de
Colombia cuando se fusion6 con la Superintendencia de Valores. Con su mecanismo de inspeccion

se encarga desde esa fecha hasta hoy de vigilar el cumplimiento de las leyes y reglamentos, y de
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capturar la informacion de quejas de los usuarios. En la pagina web de la SFC, en la seccion de
consumidor financiero, se encuentra la informacion estadistica anual de quejas de las entidades
vigiladas. Justamente la informacién consolidada de las quejas mas frecuentes del afio 2016 fue
base para la encuesta que se cre6 bajo las dimensiones del modelo SERVQUAL, para identificar
opciones de recuperacion del servicio bancario. Es importante destacar que de las estadisticas de
quejas de la SFC incluyen todas las entidades financieras existentes en Colombia (Ver Figura 4),
en donde el 72% corresponden a establecimientos bancarios, 15% a compaiia de seguro, 5% a
compaiiias de financiamiento, y el 13% restante a otras entidades del sector. Considerando que el
porcentaje mayoritario de las entidades que participan en el estudio de la SFC corresponde a las
entidades bancarias, se puede tomar como base para el presente estudio, que se enfoca en el sector
bancario Colombiano.

Finalmente en la Figura 5, se pueden observar las principales causas de quejas reportadas
por el consumidor financiero a diciembre del 2016, de las cuales, las relacionadas a la liquidacion
de créditos, aspectos contractuales, la indebida atencion al consumidor financiero — servicio, el
cobro de servicios y comisiones, los descuentos injustificados y los reportes a las centrales de
riesgos son de las quejas mas frecuentes en el sector bancario. De esta informacidn se puede ver
que el 21%, corresponden a diversas causas de quejas, tales como billetes falsos, negativa o
dilacion en el pago, publicidad engafiosa y/o premios ofrecidos, etc. (Superintendencia Financiera

de Colombia, 2016).
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Quejas recibidas SFC por Sector
Diciembre de 2016

Prima Otros
AFP Media 201
176 76 4%
CF 1%,
306 3%

Establecimientos

Bancarios
4032
2%
Compafiias de
Seguros
825
15%

Figura 4. Quejas recibidas por sector financiero. Fuente: (Superintendencia Financiera de Colombia, 2016) CF: Compafiias de
financiamiento, AFP: Administradoras de Fondos de Pensiones & Cesantias y IOE: Instituciones Oficiales Especiales

Quejas Recibidas SFC por Motivos mas representativos
Diciembre de 20186

Otros; 29%

Indebida atencidn al
consumidar
financiero-senvicio;

22%

Fallasen cajern

3l Aspectos
automatico; 4%

contractuales
(lncumplimiento yio
Fall dataf modificacian); 18%
allas en datafono

(Compras), 5%

Reporte centrales de Surninistro de

M . 0, . .
tiesgos, 5% o informacian
Cobro servicios yo insuficiente o errada;
comisiones; B% 10%

Figura 5. Quejas reportadas por el cliente bancario en la SFC. Fuente: (Superintendencia Financiera de Colombia, 2016)
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3.10.2. Cultura de servicio de los bancos en Colombia.

Con las politicas de inclusion bancaria, los reglamentos de proteccion al cliente financiero
y de reporte de informacion, se han reforzado los canales de recepcion de quejas y reclamos y el
monitoreo de la calidad del servicio percibida por el cliente (Cano, Esguerra, Garcia, Rueda, &
Velasco, 2014). A partir del afio 2007 llega a Colombia, la Firma Customer Index Value (CIV),
organizacion de servicios gerenciales que ofrece herramientas de apoyo a las empresas en su
proceso de creacion de valor. Esta empresa es representante exclusivo de la multinacional
American Costumer Satisfaction Index (ACSI), organizacion que mide de forma uniforme e
independiente la experiencia del cliente, generando el indice de satisfaccion de clientes Standard
mas utilizado y aceptado en Estados Unidos de América.

En el ultimo informe de la Firma Customer Index Value (CIV) del afio 2017, el sector
financiero colombiano present6 una calificacion de satisfaccion general de 79.1%, frente al 77%
que se reporta en Estados Unidos. Las entidades bancarias con mejor satisfaccion del cliente fueron
Citibank con 79,9 y el Banco de Bogota con 79.8%. En contraste, las calificaciones més bajas las
obtuvieron BBVA con 78.7% y Colpatria con 77.5% (Customer Index Value, 2017)

En el 2014 el sector financiero present6 el mayor valor del CIV, con un valor del 80% para
un total de 12 entidades, esto se debe a que a partir este afio la banca Colombiana revoluciono6 el
mercado con nuevos productos y servicios, como lo fueron la reduccion en las tarifas, mejores
tasas para la linea de captacion, acceso a la banca a través de sistemas tecnoldgicos novedosos
como lo es la aparicion de la banca movil y la banca virtual que permitieron una apertura del

mercado y una mayor captacion de clientes satisfechos dentro del sector (Pilar, 2016).
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En la Figura 6, se muestra la tendencia del indicador de satisfaccion entre el 2007 y 2015.

TENDENCIA DE LA SATISFACCION DEL
CLIENTE EN COLOMBIA

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Figura 6. Tendencia de la satisfaccion del cliente en el sector financiero colombiano. Fuente: (Pilar, 2016)

Al analizar la tendencia de satisfaccion del sector financiero en Colombia con el CIV, es
importante destacar que en los afios con caidas marcada del indice, como lo son el 2008 y el 2015,
ocurrieron situaciones coyunturales que generaron una percepcion de costos mas alto a cambio de
un mismo servicio. En el 2008 debido al incremento de las moras y de las tasas de interés, y en el
2015 por la crisis mundial acompafiada del inicio del marcado incremento de las tasas de interés
por parte del Banco de la Republica.

El afo con mayor calificacion fue el 2014, en donde las entidades bancarias ampliaron sus
portafolio con la introduccion de nuevos productos y servicios, adicionalmente implementaron
reducciones en tarifas, mejores tasa de captacion y accesos tecnoldgicos a banca movil y a la banco
virtual, que permitieron una apertura del mercado y mayor captacion de clientes satisfechos.
Debemos destacar que Colombia hace parte del Top 10 de paises con clientes satisfechos,
situandose en incluso por encima de Reino Unido, Finlandia, Dinamarca y Suiza y por debajo de

Estados Unidos (ver Figura 7).
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Indice ACSI 2016

74
73 23
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EUA Colombia Reino Finlandia Dinamarca MNoruega Suiza
Unido

Figura 7. Ranking del indice ACSI en el afio 2016 para los paises con mayor nivel de satisfaccion del servicio bancario. Fuente:
(Customer Index Value, 2017)

4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de Investigacion

Se realiz6 un estudio de caracter exploratorio, basandose en el reporte de quejas consolidado a
diciembre del afio 2016 de la SFC, con el objeto de identificar percepciones del servicio y posibles
alternativas de recuperacion del servicio. En un comienzo se pretendia evaluar la calidad del
servicio por medio del modelo SERVQUAL, analizando el peso de cada una de las cinco
dimensiones y la correlacion entre el servicio esperado y el realmente percibido. A lo largo del
proceso identificamos que en el pasado se habia realizado estudios similares, en otros sectores
econdémicos (Paz Castro, 2012) y decidimos considerar la recomendacion de construir una encuesta
mas corta y sencilla, asi como abordar al final de la encuesta, la pregunta sobre la importancia de

las dimensiones de calidad del servicio del SERVQUAL.
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En general, en los estudios previos que abordan el modelo SERVQUAL, el tamafio de la

encuesta podria ser de 22 a 44 preguntas, siendo este muy extenso y una razon por cual las personas
no contestaban con la veracidad necesaria, generando sesgo y error.
Con el propdsito de evitar sesgos en la investigacion, la encuesta se construyod de forma corta,
identificando las alternativas de solucion a las fallas del servicio bancario, reportadas en las quejas
a diciembre de la SFC. Se escogieron las quejas mas recurrentes o de mayor peso y se relacionaron
con las dimensiones principales del modelo SERVQUAL para facilitar el andlisis de las
dimensiones de calidad percibida por el usuario.

A continuacion en la Tabla 2 encontraran las preguntas con la dimension relacionada:

Tabla 2. Preguntas construidas en base a las quejas mas frecuentes del cliente bancario. Fuente: Elaboracion propia

Pregunta Dimension
Responsabilidad/
(Como espera usted que su banco le recompense una indebida atencion? Empatia
En caso de una mala calificacién en centrales de riesgo (Datacrédito, S dad
. . ., . egurida
CIFIN, etc.) por fallas en manejo de informacion de su banco, ;coémo g
esperaria que éste lo recompense?
Ante una falla relacionada con incumplimiento o modificacién de Confiabilidad
aspectos contractuales, ;como esperaria que su banco lo recompense?
( Como esperaria usted que su banco le recompense comisiones 0 cobros Confiabilidad
realizados sin previo aviso? (Asumiendo que estos cargos no se pueden
eliminar)
.. . o . , Confiabilidad
Ante un suministro de informacion insuficiente o errada, ;como
esperaria que su banco lo recompense?
. , Bienes Materiales
Ante fallas en el datafono al momento de realizar una compra, ;como Taneibl y
. angibles
esperaria usted que su banco lo recompense? g
Bienes Materiales y
Ante una falla en el cajero automatico, ;cémo esperaria que su banco lo Tangibles
recompense?
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Basandonos en estas preguntas se decidi6 hacer una sesion de grupo focal para identificar
cuales serian las posibles opciones que los usuarios esperan recibir en modo de compensacion ante
una falla de calidad del servicio. En el Anexo 2 se puede evidenciar la metodologia y hallazgos de
la sesion de grupo. En esta sesion de grupo, se incluyeron personas activas del sector bancario, que
cuentan con el criterio y la experiencia de poder juzgar y escoger como preferirian ser
recompensados por fallas en el servicio. A continuacion en la Tabla 3 encontraran las preguntas

con la dimensién relacionada y sus opciones de respuesta.

Tabla 3. Preguntas encuesta

Dimension Pregunta Opciones

Responsabil | ;Como espera usted que le A. Reconozcan la falla, le ofrezcan disculpas y
idad / recompense una indebida gestiones la solicitud

Empatia atencion por parte de banco? | g e den un trato preferencial para la

proxima visita
Atencion inmediata sin ningin protocolo

Confiabilid | Ante una falla relacionada A. Aclarar la situacién y se dé un ajuste

ad con incumplimiento o monetario a partir de la fecha
modificacion de aspectos B. Aclarar la situacion y se dé un ajuste
contractuales, ;cOmo esperara monetario retroactivo

que el banco lo recompense? | C. No buscaria recompensa, me retiraria
inmediatamente de la entidad

D. Aceptaria los nuevos términos impuestos
por el banco

E. Excusas y atencion personalizada de la
gerencia del banco para llegar a un nuevo

acuerdo
Seguridad Ante un suministro de A. Atencion directa por parte de la gerencia
informacion insuficiente o del banco brindando la informacion
errada, {cOmo espera que su requerida
banco lo recompense? B. Mail personalizado en donde el banco

ofrezca detalle de la informacion
previamente solicitada
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. Visita por parte del personal aclarando la

mal informacion y ofreciendo un servicio
personalizado

Confiabilid | ;Como espera usted que su . Aclarar la situacion y en caso de
ad banco le recompense cobros o desacuerdo tener la opcidn de cancelar el
comisiones realizados sin producto financiero
previo aviso? (Asumiendo . Aclarar la situacion y aceptar los nuevos
que estos cargos no se pueden términos
eliminar) C. Me retiraria inmediatamente de la entidad
Responsabil | En caso de una mala . Un certificado por parte de su banco de Paz
idad calificacion en centrales de y Salvo y asumiendo el error en la
riesgo por fallas en manejo de informacion
informacion por parte de su . Un certificado de paz y salvo emitido y una
banco, ;coOmo espera que éste disculpa personalizada por parte de la
lo recompense? gerencia del banco
. Un certificado de Paz y Salvo emitido por
el banco
Bienes Ante fallas en el datafono al . Que el banco hable con el establecimiento y
Materiales y | momento de realizar una le permitan realizar la compra en ese
Tangibles compra, ;,cOmo espera usted momento, después el banco realizaria los
que su banco lo recompense? débitos correspondientes.
. Un mensaje de seguridad al email
certificando que el pago no fue efectivo
. Una notificacion por parte del banco
cuando se haya solucionado la falla en el
datafono
Bienes Ante una falla en el cajero . Le envie a domicilio un datafono para que
Materiales y | automatico, ;como espera pueda retirar el dinero necesario
Tangibles

que su banco lo recompense?

. Le notifique cuando el cajero de
. Notificacion por parte del banco de donde

. Opcidn de realizar el retiro por un cajero de

conveniencia se haya reparado
puede encontrar cajeros cercanos

otra entidad sin cobro

Califique de 1 a 5, donde 1 es
lo mas importantes y 5 lo
menos importante, las

Confiabilidad, habilidad de cumplir el
servicio prometido
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siguientes dimensiones 2. Disposicion a la Atencion, buena voluntad

asociadas al servicio bancario y servicio rapido

3. Seguridad, conocimiento de los empleados,
cortesia y confianza transmitida

4. Empatia, capacidad de generar una buena
relacion con sus clientes

5. Bienes materiales y tangibles, apariencia de
las instalaciones fisicas, equipos, personal y
material de comunicacion

4.2. Fuentes de Informacion y Técnicas de Recoleccion

Para el siguiente estudio la fuente de la informacion recolectada se obtuvo por medio de fuentes
primarias, se realiz6 la fase exploratorio con seccién de grupo y se concluyd con encuesta a
usuarios del sector bancario.

Se utilizaron dos tipos de muestreos no probabilisticos, muestreo a juicio del investigador y
muestreo por conveniencia. Para las sesiones de grupo se utilizd el muestreo a juicio del
investigador, ya que lo que buscamos era encontrar respuestas concretas de como quiere el
consumidor recompense su banco fallas en el servicio, y para esto era necesario que las personas
que participaran tuvieran experiencia, conocieran el funcionamiento del sector y contaran con un
criterio de juicio y decision. Al momento de realizar la encuesta se realizO un muestreo por
conveniencia, ya que necesitdbamos contar con nimero significativo de respuestas y la manera
mas asequible era enviando la encuesta por internet a toda nuestra red de conocidos que tuviera
contacto con el sector bancario. La encuesta se hizo por medio de la herramienta surveymonkey,
enviando los cuestionarios de manera electronica para de esta manera hacer mas fécil recolectar la

muestra necesaria para tener un nivel de confianza significativo.
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Para determinar el tamafio de la muestra se utiliz6 la formula estadistica de la teoria del
muestreo por cuotas, donde se busca conservar la proporciéon de la poblaciéon en la muestra

seleccionada (Levine, Berenson, & Krehbiel, 2014)

e?

Ecuacion 1. Férmula para determinar el tamafio de muestra de una poblacién con proporcion

En donde,

Zj=Valor critico de la distribucion normal estandar
© = Proporcion poblacional
e = Error de muestreo
n= Tamafo de la muestra

La poblacion de la muestra, definida como la coleccion mas grande de individuos de interés
en un momento particular fue tomada como el total de la poblaciéon colombiana con productos
financieros, sin segregacion por tipo de cliente o modalidad. De esta manera la proporcion
poblacional (m) la tomamos del reporte “Inclusion Financiera 2014 de la Superintendencia
Financiera de Colombia (SFC, 2014). En los que se referencia que durante el Gltimo afio 2014
ingresaron por primera vez al sistema financiero colombiano 991.435 adultos, de los cuales el
81,7 % (810.000) lo hizo a través de una cuenta de ahorro y el 5,5 % (54.528) de un deposito
electronico.

De esta manera se tiene los siguientes valores para el desarrollo de la Ecuacion 1.

Zoej2=1.645
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n=0.74
e =0.045

Con los datos mencionados obtuvimos que para tener un intervalo de confianza del 90% con
error de muestreo de £ 0.045 era necesario hacer de 258 a 300 encuestas, considerando una

proporcion de encuestas erroneas o con fallas de diligenciamiento.

5. RESULTADOS

Mediante la utilizacion de la herramienta surveymonkey, se logré obtener 184 encuestas

diligenciadas correctamente, siendo esta una cifra menor a la planteada inicialmente. Si se parte
de esta cifra y considerando un intervalo de confianza del 90% (Z,de 1.645), se tendria un error

de muestreo del 0,053%, el cual todavia esta en el rango de los errores admisibles para una
distribucion normal. A continuacion se presentan los resultados de la tabulacion a las preguntas
de la encuesta realizada:

Genero

Genero

48%

52%

Hombre
Mujer

Figura 8. Género. Fuente: Elaboracidn propia
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La figura 8 nos indica que del total de persona que realizaron la encuesta, el 48% fueron mujeres
y 52% hombre. Esta composicion de la muestra es concordante a estudios de la demografia del
consumidor financiero, en los que se referencia que el 64% de los consumidores financieros son
hombres (la participacion nacional es de 49%) con un nivel de ingreso de 2,5 salarios minimos (el

nacional es 1,7) y de los cuales el 87% viven en ciudades (Portafolio, 2013).

Edad

Edad

5% 1%
< De 18 a 30 afios
28%
De 31 a 40 afios

m De 41 a 50 afios

m De 51 a 60 afios

Figura 9. Edad. Fuente: Elaboracion propia

La figura 9 nos indica que el 54% de las personas que realizaron la encuesta tiene un rango
de edad entre 31 y 40 afios, siendo esta la proporcion mas grande de los encuestados (54% del
total). Este resultado también se ajusta a lo reportado en estudios antecedentes, en los que se define
una edad promedio de 36 afios (la edad promedio nacional es de 28 afos), en la demografia del

consumidor financiero (Portafolio, 2013).
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Dimension Responsabilidad / empatia

¢ Como espera usted que su banco le
recompense una indebida atencion?

Reconozcan la falla, ofrezcan
disculpas y gestionen la
solicitud

Le den un trato preferencial en
la proxima visita

= Atencion inmediata y efectiva
sin ningun protocol

Figura 10. ;Como espera usted que su banco le recompense una indebida atencion? Fuente: Elaboracion propia

La Figura 10 responde a la pregunta ;cémo espera usted que su banco le recompense una
indebida atencion? En donde obtuvimos que el 49% muestra prefiere que reconozcan la falla,
ofrezcan disculpas y gestionen la solicitud y el 43% prefieren que Atencion inmediata y efectiva

sin ningln protocolo, siendo una proporciéon muy similar.

En caso de un mala calificacion en centrales
de riesgo por fallas en manejo de
informacion de su banco, como esperaria
gue éste lo recompense?

4% -
Certificado por parte de paz
‘ y salvo, asumiendo el error
40% en la informacion

56%
Certificado de paz y salvoy
una disculpa personalizada
por parte de la gerencia del
banco

Figura 11. En caso de una mala calificacion en centrales de riesgo por fallas en manejo de informacion de su banco, ¢cdmo
esperaria que éste lo recompense? Fuente: Elaboracion propia
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La figura 11 corresponde a la pregunta: En caso de una mala calificacion en centrales de
riesgo por fallas en manejo de informacion de su banco, ;como esperaria que éste lo recompense?
En donde el 56% de la muestra respondi6 que esperaria certificado de paz y salvo, asumiendo el
error en la informacion y un 40% escogid un certificado de paz y salvo y una disculpa
personalizada por parte de la gerencia del banco, siendo estas unos porcentajes muy similares,

igual que en la figura 10.

Dimension Confiabilidad

Ante una falla relacionada con incumplimiento o
modificacion de aspectos contractuales, como
esperaria que su banco lo recompense?

Aclarar la situacion y dar una
compensacién monetaria a
partir de la fecha

Aclarar la situacion y dar una
compensacién monetaria
retroactiva

= No buscaria recompensa, me
retiraria inmediatamente de la
520 entidad

m Aceptaria los nuevos términos
impuestos por el banco

m Disculpas y atencién
personalizada de la gerencia del
banco para llegar a un nuevo
acuerdo

Figura 12. Ante una falla relacionada con incumplimiento o modificacién de aspectos contractuales, ¢como esperaria que su
banco lo recompense? Fuente: Elaboracion propia
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La figura 12 responde a la pregunta ante una falla relacionada con incumplimiento o
modificacion de aspectos contractuales, ;como esperaria que su banco lo recompense?, donde la
mayor parte, el 52% de la muestra prefieren aclarar la situacion y dar una compensacion monetaria
retroactiva 'y en segundo lugar con un 19% de la muestra prefiere disculpas y atencion

personalizada de la gerencia del banco para llegar a un nuevo acuerdo.

¢ COmo esperaria usted que su banco le
recompense comisiones o cobros
realizados sin previo aviso?

Aclarar la situacion y en caso de
desacuerdo tener la opcion de
cancelar el producto financiero

Aclarar la situacion y aceptar los
nuevos términos

5%

u Me retiraria inmediatamente de la
entidad

Figura 13. ;Cémo esperaria usted que su banco le recompense comisiones o cobros realizados sin previo aviso? Fuente:
Elaboracion propia

La figura 13 corresponde a la pregunta ;coémo esperaria usted que su banco le recompense
comisiones o cobros realizados sin previo aviso? (Asumiendo que estos cargos no se pueden
eliminar), en donde el 67% de la muestra prefirid que aclarar la situacion y en caso de desacuerdo
tener la opcion de cancelar el producto financiero y el 28% se retiraria inmediatamente de la

entidad.
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Dimension Bienes Materiales y Tangibles

Ante fallas en el datafono al momento de
realizar una compra, Como esperaria
usted que su banco lo recompense?

Que el banco se contacte con el
establecimiento y le permitan
realizar su compra, apenas se
solucione el inconveniente el
banco debite el dinero de la cuenta.

43%

Un mensaje de seguridad al email
certificando que el pago no fue
efectivo

® Una notificacién por parte del
banco cuando se haya solucionado
la falla en el datafono

Figura 14. Ante fallas en el datafono al momento de realizar una compra, ¢cémo esperaria usted que su banco lo recompense?
Fuente: Elaboracion propia

La grafica 14, corresponde a la pregunta ante fallas en el datafono al momento de realizar
una compra, ;como esperaria usted que su banco lo recompense?, donde el 47% de la muestra
prefirid un mensaje de seguridad al email certificando que el pago no fue efectivo y el 43% prefirio
que el banco se contacte con el establecimiento y le permitan realizar su compra, apenas se

solucione el inconveniente el banco debite el dinero de la cuenta.
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Ante una falla en el cajero automatico, como
esperaria que su banco lo recompense?

1% 5% Le envie a domicilio un
datafono para que pueda
retirar el dinero necesario

Le notifique cuando el cajero
de conveniencia se haya
reparado

u Notificacion por parte del
banco de donde puede
encontrar cajeros cercanos

m Opcidn de realizar el retiro
por un cajero de otra entidad
sin cobro

Figura 15. Ante una falla en el cajero automatico, ¢como esperaria que su banco lo recompense? Fuente: Elaboracion propia

La figura 15 corresponde a la pregunta Ante una falla en el cajero automatico, ;coémo
esperaria que su banco lo recompense? Donde el 66% de la muestra Opcion de realizar el retiro
por un cajero de otra entidad sin cobro y el 28% prefiridé una notificacion por parte del banco de
donde puede encontrar cajeros cercanos.

Dimension seguridad

Ante un suministro de informacién insuficiente
o0 errada, como esperaria que su banco lo
recompense?

Atencion directa por parte de la
gerencia del banco brindando la
informacion requerida

Mail personalizado en donde el
banco ofrezca detalle de la
informacidn previamente
solicitada

u Visita por parte del personal
aclarando la mala informacion y
ofreciendo un servicio
personalizado

Figura 16 Ante un suministro de informacion insuficiente o errada, como esperaria que su banco lo recompense? Fuente:
Elaboracion propia
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La figura 16 corresponde a la pregunta ante un suministro de informacién insuficiente o
errada, ;coOmo esperaria que su banco lo recompense? Donde el 45% de la muestra prefirié un

recibir un mail personalizado en donde el banco ofrezca detalle de la informacion previamente

solicitada.

Calificacion de las dimensiones

Bienes materiales y tangibles, apariencia
de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y material de comunicacién

Empatia, capacidad de generar una buena '
relacion con sus clientes

Seguridad, conocimiento de los '
empleados, cortesia y confianza
transmitida

Disposicion a la atencion, buena '
voluntad y servicio rapido

Confiabilidad, habilidad de cumplir el

.. - |
servicio prometido P Ay

0O 05 1 15 2 25 3

Figura 17 Calificacion de Dimensiones del Modelo SERVQUAL. Fuente: Elaboracion propia

La figura 17 corresponde a la pregunta de calificar en orden de prioridad las 5 dimensiones
del modelos SERVQUAL en donde dimension mas importante es la confiabilidad, seguido de la

seguridad, Disposicion de la atencion, empatia y por ultimo la tangibilidad

6. ANALISIS

Considerando los resultados obtenidos en la encuesta se puede observar una tendencia de los

encuestados a opciones de recuperacion del servicio orientados a las dimensiones de calidad del
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servicio de confiabilidad, seguridad y disposicion de atencion, con calificaciones promedio de 2.8,
2.3 y 2.2 respectivamente, estos criterios también han sido reportado en otros estudios (Morillo M.
Milangela, 2011), presentan expectativas mas altas en las percepciones sentidas durante la
prestacion de un servicio bancario. Las dimensiones de empatia y bienes materiales o tangibles,
con calificaciones de 1.5 y 1.2, tuvieron una menor valoracion en el nivel de importancia de los
aspectos de calidad del servicio, de hecho y como se evidencia en el reporte anual de la SFC a
diciembre 2016 (Superintendencia Financiera de Colombia, 2016), no hay quejas relacionadas al
nivel de empatia, visto como el compromiso de la entidad a ofrecer a sus clientes un cuidado y
servicios personalizados, esto puede parecer contradictorio frente al deseo de retroalimentacion,
atencion cortés y al reconocimiento de la falla expresados en el grupo focal, sin embargo esto
puede llevar a dos hipoétesis, la primera es que frente a un servicio bancario al usuario prefiere la
fiabilidad, veracidad y rapidez dando por sentado un trato cortes y la segunda hipotesis es que los
encuestados no encontraron suficientes elementos para distinguir este criterio con el de
responsabilidad o disposicion a la atencién. Ambas hipotesis pueden ser complementarias, pero se
requeriria de un estudio enfocado a indagar sobre aspectos mas detallados de estos criterios.

En cuanto a la dimension de bienes materiales y tangibles, visto como la buena apariencia de
los funcionarios y de las instalaciones, se puede decir que no constituye una necesidad apremiante
para el cliente, ya que de antemano considera que esto es un requerimiento basico para una entidad
bancaria (Morillo M. Milangela, 2011). Respecto a las quejas presentadas por fallas en datafono y
cajeros en las estadisticas de la SFC, estas representan el 9% del total de quejas y de acuerdo a los
resultados de la encuesta, estas pueden manejarse en una gran proporcioén, con soluciones de
informacion, tales como un mensaje de seguridad al email certificando que el pago no fue efectivo

(47% del total de encuestados) y una notificacion por parte del banco de la ubicacion de cajeros



52

cercanos (28% del total de encuestados). En la Tabla 4 se pueden observar las alternativas de
recuperacion del servicio mas votadas en la encuesta para las quejas mas frecuentes reportadas en
las estadisticas de la SFC.

Tabla 4. Alternativas de recuperacion del servicio mas votadas en la encuesta sobre las quejas mas frecuentes reportadas en la
SFC afio 2016

DIMENSIONES CARACTERISTICAS MAS MECANISMOS DE
MAS IMPORTANTES DE LA QUEJA REPORTADA RECUPERACION MAS
IMPORTANTES DIMENSION IMPORTANTES
Sincero interés por resolver los Incumplimiento 0 1. Aclarar I_a,situacién y dar una
problemas del cliente modificacion de aspectos compensacion monetaria
contractuales retroactiva
2. Aclarar la situacion y en caso
S Entrega de los servicios de Cobros o comisiones de desacuerdo tener la opcion
Confiabilidad forma precisa realizados sin previo aviso de cancelar el producto
financiero
3. Mail personalizado en donde
Comunicacién con el cliente Informacioén insuficiente o gl banco _ofrezca qletalle dela
errada informaci6n previamente
solicitada
Generacion de sensacion de e
seguridad en las transacciones Malg calificacion en centrales -
de riesgo (Datacrédito, 1. Certificado de paz y salvo por
Seguridad CIFIN, etc.) por fallas en parte del banco, asumiendo el

Generacién de confianza,
profesionalismo por parte de los
empleados

manejo de informacion de su
banco

error en la informacién

Disposicion a la
atencion/ Empatia

Disposicion para ayudar a los
clientes

Atencidn, respeto y amabilidad
del personal de contacto

Indebida atencidn por parte de
banco

1. Reconocimiento de la falla
con disculpas y gestion de la
solicitud

2. Atencidn inmediata y efectiva
sin ningun protocolo

Bienes Materiales y
Tangibles

Apariencia de las instalaciones
fisicas, equipo, personal y
materiales para
comunicaciones.

Fallas en el datafono al
momento de realizar una
compra

1. Mensaje de seguridad al
email certificando que el pago
no fue efectivo

2. Contacto entre el banco y el
establecimiento para realizar la
compra. Posteriormente el
banco debida el dinero de su
cuenta

Fallas en el cajero automatico

1. Opcion de realizar el retiro
por un cajero de otra entidad sin
cobro

2. Notificacion por parte del
banco de donde puede encontrar
cajeros cercanos
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A continuacién se detallan los criterios con mayor valoracion para los encuestados.
Confiabilidad: La calificacién promedio de esta dimension fue de 2.8, la mas valorada por los
encuestados. Respecto a las quejas de la SFC asociadas a esta dimension (ver Tabla 4), se pudo
encontrar en el grupo focal y en la encuesta, que se pueden generar alternativas de recuperacion
del servicio enfocadas a una solucion eficaz a su problematica (incumplimiento o modificacion de
aspectos contractuales, cobros o comisiones realizados sin previo aviso e informacién insuficiente

o errada), garantizando una retroalimentacion al cliente personalizada o por medios virtuales.

Seguridad: Los encuestados dieron a esta dimension una calificacion promedio de 2.3, muy
cercana a la dimension de confiabilidad y respecto a la falla asociada de “mala calificacion en
centrales de riesgo (Datacrédito, CIFIN, etc.) por fallas en manejo de informacion” se plantea
como alternativa de recuperacion, la emision por parte del banco de un certificado de paz y salvo
asumiendo el error. El certificado de paz y salvo en la actualidad es un instrumento requerido y/o
utilizado por los bancos, sin embargo, la diferencia radica en la necesidad del cliente de que la

entidad bancaria reconozca su error, validando la importancia de su rol en la cadena del servicio.

Responsabilidad o disposicion a la atencion: La calificacion promedio para esta dimension fue
de 2.2, y las alternativas de recuperacion del servicio a la falla de “indebida atencion por parte del
banco”, sugeridas por el grupo focal y la encuesta, estan orientadas a una gestion eficaz y al
reconocimiento del cliente mediante la retroalimentacion o el reconocimiento de la falla por parte

de la entidad.
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7. CONCLUSIONES

Como se refleja en la busqueda bibliografica el sector bancario colombiano naci6é de una
serie de fusiones de diversas entidades prestamistas de grupos econdmicos de alto poder, con
etapas de fuerte inversion extranjera, esta condicion ha llevado al sector bancario a reinventarse
continuamente en términos de ampliar su oferta de servicios, disminuir los cobros de sus productos
financieros, tecnificar sus canales de servicio y finalmente, liderar el establecimiento de reglas de
juego y entidades de regulacion, para lograr la estabilidad de las condiciones del mercado
financiero. Estos esfuerzos se ven reflejados en la satisfaccion general del usuario financiero, que
segtin el Ranking del indice ACSI en el afio 2016, reportado por la empresa Customer Index Value
(CIV), Colombia hace parte del Top 10 de paises con clientes satisfechos, situdndose en incluso
por encima de Reino Unido, Finlandia, Dinamarca y Suiza y por debajo de Estados Unidos para

los paises con mayor nivel de satisfaccion del servicio bancario como el de la entidad.

Las estadisticas periodicas y anuales de quejas de los usuarios de servicios bancarios
consolidadas por la Superintendencia Financiera de Colombia, reflejan con un alto nivel de
representatividad y antecedentes (gran tamafio de muestra y periodo de tiempo), las fallas de
servicio mas frecuentes que percibe el cliente bancario de sus productos y entidades bancarias.
Esto se pudo evidenciar en el ejercicio exploratorio del grupo focal, en donde los participantes se
mostraron sensibles ante las fallas referidas por el moderador y se aportaron alternativas viables y
concretas para su compensacion (alternativas de recuperacion del servicio). Esta informacién de
quejas, obtenida por los canales de atencion del cliente y los indices mundialmente aceptados como

el ACSI y los que miden entidades como la Firma Customer Index Value (CIV), permiten a las
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entidades bancarias recolectar percepciones o informacién de motivacion profunda del consumidor

en relacion a su comportamiento hacia el servicio.

Los participantes de la sesion de grupo mencionaron que el sector bancario no es amigable
con los ciudadanos, se mencionaron aspectos negativos tales como las largas colas, los altos cobros
en productos financieros y las barreras para la adquisicion de los mismos. En contraste a esto, los
participantes consideran que en general los bancos prestan un buen servicio en sus oficinas, en
términos de empatia y disponibilidad a ayudar, sin embargo consideran que el servicio telefonico
o de internet no es efectivo en términos de tiempos de espera, interface de manejo y efectividad en

la informacién suministrada.

Los participantes de la sesion de grupo se sintieron muy sensibles por las fallas de
relacionadas con el incumplimiento de aspectos contractuales, los cobros indebidos y el reporte
erroneo a centrales de riesgo. En general los participantes manifestaron que en el caso de presentar
una falla en el servicio, lo que mas les importa es que la entidad asuma la responsabilidad en el
hecho y tome medidas para solucionar el problema a largo plazo, es decir que no se vuelvan a
generar este tipo de fallas ni con ellos ni con otros clientes. Finalmente algunos participantes, con
una necesidad mayor al reconocimiento, sugirieron que la entidad bancaria deberia tener un

acercamiento personalizado a través de sus directivos o personal de servicio al cliente.

En el ejercicio exploratorio de sesion de grupo, solo un 30% de los participantes
mencionaron haber tenido problemas similares a los referidos en las estadisticas de quejas de la

SFC, sin embargo, expresaron conocer al menos una persona que ha sufrido este tipo de fallas en
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el servicio y se sintieron identificadas. Esto nos crea un sesgo en las respuestas articuladas en la
encuesta que finalmente se construyd, por el perfil socioeconémico del grupo de personas
seleccionadas (jovenes profesionales con cargos administrativos en una empresa multinacional) y
por dirigir el analisis de los participantes, hacia las fallas reportadas en la SFC, disminuyendo la
opcion de preguntas abiertas que recopilen mas percepciones de falla en las expectativas del
servicio bancario, por ende, se recomienda en un préoximo estudio conformar grupos mas
heterogéneos y/o realizar dos veces el ejercicio de la sesion de grupo, incluyendo preguntas
exploratorias como ;de qué manera podria..?, ;Cuales son todas las formas de? O ;Cémo puedo...?.
Asi mismo se deben incluir en la encuesta preguntas abiertas elaboradas con el enfoque de un
analisis de datos textuales, para lo cual se debe buscar un medio masivo de elaboracién de

encuestas acorde a este requerimiento.

Los criterios o dimensiones de confiabilidad, seguridad y disposicién de atencidon, con
calificaciones promedio de 2.8, 2.3 y 2.2 en la escala de valoracion propuesta en la encuesta, fueron
las de mayor importancia para los encuestados. Estas dimensiones hacen referencia a la capacidad
de la entidad bancaria de satisfacer la expectativa del cliente versus su percepcion de los productos

financieros y a la experiencia de servicio.

El criterio de bienes materiales y tangibles tuvo una baja calificacion en la valoracion de
prioridad de los criterios del servicio al cliente (valor promedio de 1.2), esto puede estar
relacionado a que el usuario espera tacitamente que las instalaciones y el personal sean pulcras y
de buena apariencia y no es una necesidad apremiante respecto a los criterios de calidad con los

que se siente insatisfecho.
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El criterio de empatia o de la capacidad de brindar cuidado y atencion personalizada a sus
clientes tuvo una valoracion de 1.2 dentro de la escala de calificacion de los criterios del servicio
al cliente. Esta valoracion fue la mas baja y puede estar asociado a que en la pirdmide de
necesidades del usuario bancario priman los criterios asociados al producto financiero (la
fiabilidad, costos asequibles de la propuesta comercial y la seguridad en sus transacciones) y
finalmente que este estudio, no logro una caracterizacion entre los aspectos base de los criterios

de empatia y de disposicion a la atencion.

Las alternativas de recuperacion del servicio de las fallas en confiabilidad reportadas en la
SFC para el afio 2016 por incumplimiento o modificacion de aspectos contractuales, cobros o
comisiones realizadas sin previo aviso e informacion insuficiente o errada, demuestran soluciones
orientadas a la eficacia y a la retroalimentacion del cliente de forma personalizada o por medios

virtuales.

Las quejas reportadas por “mala calificacion en centrales de riesgo (Datacrédito, CIFIN,
etc.) por fallas en manejo de informacion” e “indebida atencion por parte del banco” en las
estadisticas de la SFC para el afio 2016, tuvieron como alternativas de recuperacion del servicio
en el grupo focal y en la encuesta, la emision por parte del banco de un instrumento que ponga en
evidencia la falla del banco y el restablecimiento del buen nombre del usuario (certificado de paz

y salvo y reconocimiento de la falla con disculpas y gestion de la solicitud).
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El modelo SERVQUAL ha sido ampliamente estudiado y aplicado a diferentes industrias
de servicio (hoteles, aerolineas, bancos, etc.), su popularidad radica en la simplicidad de las
preguntas base para caracterizar los criterios de un servicio al cliente y de que solo se enfoca en
cinco criterios de la experiencia del servicio. Este estudio, demostré6 que este modelo puede
utilizarse para enfocar y analizar herramientas particulares que ayuden a identificar prioridades en
la percepcion de calidad del cliente y a proponer alternativas preliminares de recuperacion del

servicio bancario, orientados a lograr una cimentacion para una propuesta de valor de impacto.
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ANEXOS

Género: M( ) F()

3. ¢(Como espera usted que le recompense una indebida atencidn por parte de banco?

A
B.
C.

Reconozcan la falla, le ofrezcan disculpas y gestiones la solicitud
Le den un trato preferencial para la proxima visita

Atencidn inmediata sin ningtn protocolo

4. Ante una falla relacionada con incumplimiento o modificacion de aspectos contractuales,

(,como esperara que el banco lo recompense?

A

moow

Aclarar la situacion y se dé un ajuste monetario a partir de la fecha

Aclarar la situacion y se dé un ajuste monetario retroactivo

No buscaria recompensa, me retiraria inmediatamente de la entidad

Aceptaria los nuevos términos impuestos por el banco

Excusas y atencion personalizada de la gerencia del banco para llegar a un

nuevo acuerdo

5. Ante un suministro de informacién insuficiente o errada, ;coOmo espera que su banco lo

recompense?
A Atencion directa por parte de la gerencia del banco brindando la informacion
requerida
B. Mail personalizado en donde el banco ofrezca detalle de la informacion
previamente solicitada
C. Visita por parte del personal aclarando la mal informacién y ofreciendo un

servicio personalizado

6. (Como espera usted que su banco le recompense cobros o comisiones realizados sin previo

aviso? (Asumiendo que estos cargos no se pueden eliminar)

A

Aclarar la situacion y en caso de desacuerdo tener la opcion de cancelar el

producto financiero



B.
C.
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Aclarar la situacion y aceptar los nuevos términos

Me retiraria inmediatamente de la entidad

7. En caso de una mala calificacién en centrales de riesgo por fallas en manejo de

informacion por parte de su banco, ;,como espera que €ste lo recompense?

A.

C.

Un certificado por parte de su banco de Paz y Salvo y asumiendo el error en la
informacion

Un certificado de paz y salvo emitido y una disculpa personalizada por parte de
la gerencia del banco

Un certificado de Paz y Salvo emitido por el banco

8. Ante fallas en el datafono al momento de realizar una compra, ;como espera usted que su

banco lo recompense?

A

Que el banco hable con el establecimiento y le permitan realizar la compra en
ese momento, después el banco realizaria los débitos correspondientes.

Un mensaje de seguridad al email certificando que el pago no fue efectivo
Una notificacion por parte del banco cuando se haya solucionado la falla en el

datafono

9. Ante una falla en el cajero automatico, ;cOmo espera que su banco lo recompense?

A
B.
C.
D.

Le envie a domicilio un datafono para que pueda retirar el dinero necesario
Le notifique cuando el cajero de conveniencia se haya reparado
Notificacion por parte del banco de donde puede encontrar cajeros cercanos

Opcion de realizar el retiro por un cajero de otra entidad sin cobro

10. Califique de 1 a 5, donde 1 es lo més importantes y 5 lo menos importante, las siguientes

dimensiones asociadas al servicio bancario

A.

mo o W

Confiabilidad, habilidad de cumplir el servicio prometido

Disposicion a la Atencion, buena voluntad y servicio rapido

Seguridad, conocimiento de los empleados, cortesia y confianza transmitida
Empatia, capacidad de generar una buena relacion con sus clientes

Bienes materiales y tangibles, apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y material de comunicacion.
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ANEXO 2

Grupo focal

Objetivo de investigacion
Diseflar y aplicar una herramienta bajo el modelo SERVQUAL para capturar informacion
necesaria de la calidad del servicio en entidades del sector bancario que lleve a identificar las
prioridades en los criterios de calidad del cliente y alternativas de recuperacion del servicio, en
caso de fallas presentadas en el servicio
Objetivos grupo focal

e Identificar alternativas de recuperacion del servicio de las fallas mas frecuentes reportadas

en la SFC mediante la técnica exploratoria de sesion de grupo.

Segmento
Ciudadanos entre 25 y 42 afios, usuarios de productos financieros con ingresos superiores a 2

SMMV. Provenientes de la Ciudad de Santiago de Cali.

Plan del Grupo Focal

1. Introduccion al tema

2. Presentacion de los participantes
3. Preguntas exploratorias

a. Con que entidades financieras tienen o han tenido productos

b. (Cual o cuales de estas entidades financieras tienen un buen servicio?

c. (Cudles no han tenido un buen servicio?

d. ¢Qué tipo o clase de falla o mal servicio ha sido usted victima por parte de las entidades

financieras?



e.

4.
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(Las entidades financieras con la que tuvieron el inconveniente solucionaron el problema?
({Como?

Preguntas Guia

A continuacidon vamos a formular unas posibles situaciones de falla en el servicio, cudles serian la

o las opciones que a usted lo dejarian mas satisfecho como cliente ante una falla.

1.

2.

(Como espera usted que le recompense una indebida atencion por parte de banco?

Ante una falla relacionada con incumplimiento o modificacion de aspectos contractuales,
(,como esperara que el banco lo recompense?

Ante un suministro de informacion insuficiente o errada, ;coOmo espera que su banco lo
recompense?

(Como espera usted que su banco le recompense cobros o comisiones realizados sin previo
aviso? (Asumiendo que estos cargos no se pueden eliminar)

En caso de una mala calificacion en centrales de riesgo por fallas en manejo de informacion
por parte de su banco, ;cémo espera que éste lo recompense?

Ante fallas en el datafono al momento de realizar una compra, ;cémo espera usted que su
banco lo recompense?

Ante una falla en el cajero automatico, ;como espera que su banco lo recompense?

Conclusiones y despedida

Resultados del grupo focal

Durante una hora y media se realiz6 el grupo focal con 5 personas, 3 mujeres y 2 hombres en un

rango de edades de 28 y 42 afios todos provenientes de la ciudad de Cali. La muestra de personas

seleccionadas, tienen entre 2 y 3 productos financieros entre ellos estan tarjetas de crédito, cuentas

de ahorros y créditos de libre inversion. Entre las entidades financieras las mas nombradas fueron

Davivienda, Bancolombia y Colpatria. Como nota especial, una baja proporcion de los

participantes (30%) tuvieron experiencias negativas con el servicio bancario de sus entidades, lo

que nos crea un sesgo en las respuestas. También se evidencio que una de las personas en la sesion
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de grupo, mostro inclinaciones de retroalimentacion y trato preferencial, en caso de ser victima de

alguna falla del servicio bancario.

Los participantes no creen que el sector bancario sea muy amigable con los ciudadanos, se
mencionaron aspectos como las largas colas, los altos cobros en productos financieros y las
barreras para la adquisicion de productos, entienden que esto ultimo se debe al riesgo que asume
las entidades, pero mencionan que esto disminuye la inclusion de muchas personas que por motivo
presentan reportes en centrales de riesgo y tienen capacidad de pago, pero igual no pueden adquirir
productos. A pesar de que pocos participantes han sido afectados por fallas en el servicio bancario,
si referenciaron conocer al menos una persona que ha sufrido este tipo de fallas en el servicio y se
sintieron identificadas, como fue en el caso de la pregunta sobre cobros sin previo aviso, llegaron
a un consenso de que las soluciones brindadas por la entidad financiera demoraba mucho tiempo
en responder y solucionar, y en casos la persona simplemente se resignaba a pagar hasta que se

termina el contrato o la deuda y finalmente cancela el servicio.

En el momento de elaboracion de las preguntas guia, todos los participantes estuvieron de acuerdo
en que sus entidades bancarias, brindan un buen servicio en la oficina de atencion, en términos de
empatia y disponibilidad a ayudar, sin embargo, en ciertas ocasiones el servicio telefonico o de
internet no es efectivo en términos de tiempos de espera, interface de manejo y/o efectividad en la
informacion suministrada. Ante este tipo de fallas algunos participantes manifestaron la necesidad
de recibir disculpas por el mal servicios y una solucion inmediata.

Al plantear la pregunta “ante una falla relacionada con incumplimiento o modificacion de aspectos

contractuales, ;como esperara que el banco lo recompense?”, los participantes expresaron no haber
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vivenciado esta situacion, sin embargo algunos expresaron tener relacion con personas, a las que
se les habia modificado los aspectos contractuales una vez firmado el contrato con la entidad
bancaria, se planted como posible solucién una compensacién monetaria, pacto de nuevo acuerdo
y/o posibilidad de retirarse de la entidad. Adicionalmente, algunos participantes se manifestaron
sensibles frente al error y sugirieron que la entidad bancaria deberia tener un acercamiento

personalizado.

Las preguntas que generaron mas discusion fueron las relacionadas con errores en cobros o
comisiones realizados sin previo aviso y fallas de reporte ante centrales de riesgos, los participantes
se mostraron muy sensibles respecto a los cobros erroneos, considerando los altos costos de los
servicios bancarios, especialmente la manutencion de las tarjetas de crédito. En cuanto a la falla
en los reportes a las centrales de riesgo, se manifestaron preocupados, porque todos estan
conscientes de que un mal reporte, acarrea muchos problemas y procedimientos, sin contar todo el
tiempo que deben esperar para que la calificacion dentro de la central se normalice. Por esta razon
todos llegaron a la conclusion que la entidad financiera debe asumir la responsabilidad en los
errores y brindar todas las herramientas necesarias para su solucion. En general los participantes
manifestaron que en el caso de presentar una falla en el servicio, lo que mas les importa es que la
entidad asuma la responsabilidad en el hecho y tome medidas para solucionar el problema a largo
plazo, es decir que no se vuelvan a generar este tipo de fallas ni con ellos ni con otros clientes.

Con la informacion obtenida a partir de las preguntas guia de la sesion de grupo, se plantearon las
posibles respuestas a validar en la encuesta que finalmente se construyd, para indagar sobre
diferentes alternativas de recuperacion del servicio ante las fallas mas frecuentes reportadas por la

SFC.



