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EVALUACION DE LA CALIDAD
PERCIBIDA EN SERVICIOS

| objetivo de este articulo es presentar una
metodologia para evaluar la calidad de los
servicios, la que es ejemplificada mediante una
aplicacién en una agencia de servicios
bancarios.

INTRODUCCION

El problema de la evaluacién de la
calidad percibida surge porque el campo de
cada sentido es determinado como la
amplitud entre un tnico par de contrarios
(8, p.7) como por ejemplo, blanco y negro
para la visién, agudo y grave para audicién,
amargo y dulce para el gusto.

Para satisfacer a los clientes y al
mercado, lo primero que debe hacer el
gerente de servicios es comprender las
calidades demandadas por los clientes, asi
como la informacién relacionada con la
importancia relativa de esas calidades (2,
p.157).

Calidades primarias y calidades
secundarias :

John Locke (8, p.18) denomina idea
todo lo que la mente percibe en si misma,
es decir todo objeto inmediato de
percepcién, pensamiento o comprension.
El poder para producir cualquier idea en
nuestra mente (lo que incluye sensaciones
y percepciones) es denominado calidad de
la substancia en que esta ese poder. Asi,
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una bola de nieve tiene el poder de
provocar las ideas de blanco, frio y
redondo. Se denominan cualidades, los
poderes para provocar ideas; en la medida
€n que son sensaciones o percepciones en
nuestra comprensién, son denominadas
ideas. Correctamente consideradas, las
cualidades que estan en los cuerpos son
de tres tipos:

a) Calidades primarias: tamafio, figura,
numero, situacién y movimiento o
reposo de sus partes sélidas, son
cualidades intrinsecas del objeto, sea
que las percibamos o no.

b) Calidades sensibles: el poder que esta
en cualquier cuerpo, en razén de sus
cualidades primarias (insensibles),
para actuar de acuerdo con una
manera particular en cualquiera de
nuestros sentidos y, asi provocar ideas
de diferentes colores, sonidos, olores,
gustos, etc.

c) Interaccién entre calidades primarias y
calidades sensibles: el poder que
existe en cualquier cuerpo, en razén
de la constitucién especifica de sus
cualidades primarias, para producir
cambios en tamano, figura, textura y
movimiento de otro cuerpo, y actuar,
en nuestros sentidos, de manera
diferente a aquella que actuaba antes.
Asi, por ejemplo, el fuego tiene el
poder de tornar liquido el plomo.

Vol. 12. no. 4.

TECNOLOGIA EN MARCHA

83



Locke (8) piensa que las cualidades
pueden ser correctamente denominadas
calidades reales u originales, pues estan
propiamente en las cosas, sean o no perci-
bidas; y de sus diferentes modificaciones
dependen las cualidades secundarias. Las
otras dos son apenas poderes para proce-
der de forma diferente, y esos poderes
resultan de diferentes modificaciones de
esas calidades primarias.

Sensaciones y Percepciones

Una sensacion (8, p. 218) es la impre-
sion simple que resulta inmediatamente de
la accién de un cuerpo externo en
cualquiera de nuestros érganos de los
sentidos. Asi, se considera apenas como
una impresién en la mente. La percepcion
correspondiente puede ser entendida
como la relacién entre esa impresién y el
cuerpo externo que es su causa. El acto de
nuestra mente se denomina percepcién de
los sentidos de un objeto externo y en él
verificamos tres puntos que son:

a) Unacierta concepcion o nocion del
objeto percibido;

b) Unafuerte e irresistible conviccidn y
creencia de su existencia presente;

¢) Unaconvicciény una creencia que son
inmediatas, y no resultan del
raciocinio.

Esimposible (8, p. 211) percibirun
objeto sintener alguna nocién de lo que
percibimos. Observando que la sensacion
agradable es provocada cuando larosa
esté préxima, y la misma deja de existir
cuando larosa es alejada, entonces se
concluye que cierta cualidad esta enla rosa.
Es, por lo tanto, el hecho de que la calidad
estd enlarosa, lacausade esasensacion.
Esacalidad que esta enla rosa es el objeto
percibido y el acto de la mente, por el cual, la
convicciény la creencia en esa cualidad es
obtenida, es laque Thomas Reid (8, p.216)
denomina percepcion.

La condicion de satisfaccion

El gerenciamiento (procedimiento de
gerenciar)de la relacién entre compradores
y vendedores de servicios es muy seme-
jante (Levitt 20,87) al relacionamiento
(procedimiento de relacionar) entre hom-
bresy mujeres: laventalo que hace es
consumar el enamoramiento y es el punto
de partida para el matrimonio. Para geren-
ciar este relacionamiento y mantener
clientes felices, el vendedor debe mantener
unainteraccién constructivaconlos
compradores, lacual debera ser mantenida
por medio del escuchar através de las
quejas yde las necesidades futuras de los
clientes. Lo que significa una interaccién
paracomprender a los clientes, su percep-
ciénde los servicios, sus expectativas y
necesidades.

En la préxima seccidn se presentan
diversos tipos de calidades identificables
en servicios y productos (Figura 1).

Suficiencia fisica y sentimiento de
satisfaccion

En el relacionamiento entre un servicio
fisicamente suficiente y el sentimiento de
satisfaccion resultante en el cliente, el
primero es juzgado por el uso de conceptos
(atributos verbales) contenidos en la
funcién del servicio, y el sentimiento
(atributos no verbales) de satisfaccion es
juzgado con base en la intuicién contenida
en la afeccién del cliente de acuerdo con
los valores del mismo. En la calidad de los
servicios y productos (1), (9), (11) se
pueden diferenciar tres tipos de calidades
que son:

a) Calidad unidimensional o lineal,

b) Calidad obligatoria, compulsoria o
esperada,

c) Calidad atractiva o excitante.

La calidad unidimensional trata de la
caracteristica que, cuando plenamente
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No tengo

otra escogencia

Satisfaccion

Calidad
atractiva

Me gusta

Suficiencia fisica

Insuficiencia fisica

Calidad

unidimensional

No me gusta

FIGURA 1.
Relacién entre
suficiencia fisica y
sentimiento de
satisfaccién (11).

Calidad
obligatoria

Espero que sea
de esa forma

Insatisfaccién

incorporada proporciona satisfaccién, en
tanto que su ausencia proporciona
insatisfaccién.

La calidad obligatoria trata de la
caracteristica que, cuando se encuentra
plenamente incorporada constituye una
presencia obvia, en tanto que su ausencia
provoca insatisfaccion.

La calidad atractiva trata de la
caracteristica que cuando esta plenamente
incorporada, conduce a una satisfaccién
plena, no obstante en el caso parcial
constituye un factor de resignacion.

Las tres calidades anteriores
constituyen los elementos funcionales y
fundamentales de la calidad, no obstante
las subsecuentes también podran estar
presentes, a saber:

a) Elementos de la Calidad indiferente,
b) Elementos de la Calidad reversa,
¢) Elementos de la Calidad ineficiente.

Los elementos de la calidad
indiferente tratan de la caracteristica que,
aun plenamente incorporada o no,
resulta en indiferencia de parte del
cliente (9).

Los elementos de la calidad reversa
tratan de la caracteristica que, aun
plenamente incorporada, provoca
insatisfacciéon en el cliente, 0 aun, apesar
de serincompleta, resultaen

insatisfaccion plenaen el cliente. Sucede
principalmente en situaciones donde el
fabricante presupone el maximo de sus
esfuerzos incorporados junto a su realiza-
cién, no obstante es encarada como
insuficiente porla parte consumidora (9).
Los elementos de la calidad ineficiente
se relacionan con respuestas de los
clientes que huyen del patrén usual de
comprensién, o cuya amplitud se sale del
intervalo considerado. Resulta en
conjeturas cuando las preguntas son
formuladas de manera inadecuada, o
cuando el nivel de comprensién del cliente
con relacién a la problematica (9) es
insuficiente. En la préxima seccién son
presentados algunos métodos para
levantar demandas de calidad en servicios.

LEVANTAMIENTO DE LAS
DEMANDAS DE CALIDAD

Los elementos de la calidad en el
sector de servicios tienden a incluir muchos
sentimientos e impresiones subjetivas. Es
necesario un poco de ingenio para aproxi-
mar las caracteristicas que pueden ser ex-
presadas numéricamente. Akao (2, p. 302)
ha conducido el desdoblamiento de la fun-
cién calidad (QFD) en la industria de servi-
cios, y ha fundamentado que la calidad
demandada es generalmente levantada
por uno de los siguientes métodos:

a) Levantamientos por medio del uso de
cuestionarios,

b) Los empleados de laempresa son
puestos en el lugar de los clientes y
asi deducen las calidades
demandadas,

c) Observaciény andlisis de la conducta
del cliente,

d) Analisis de las demandas y quejas
pasadas sugeridas por los clientes.

Cuestionario y observacion de la
conducta

La conducta del cliente (4,10) debe ser
observada sin obstruccién antes, durante y
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después de la venta del servicio. Sin
obstruccién, porque si el cliente se da
cuenta de que estéa siendo observado
cambiara su comportamiento. El
instrumento utilizado en la observacién de
la conducta del cliente es la matriz de
interaccion cliente-servicio (Figura 2).

Cajas
TR eFnds 5 m

ity
I
i
* 2
n
t 3
e
s 4
n
Total Tj
Pi
Tilpj

FIGURA 2. Matriz
de interaccion
cliente-servicio(4).

T(gran total)
P
TP

Cuestionario para antes de la venta del
servicio

El cuestionario previo de la venta del
servicio debera contener preguntas
relacionadas con el motivo de la visita a la
agencia y lo que cliente espera obtener de
la visita en términos de conceptos
(funciones del servicio) y en términos del
relacionamiento con los funcionarios
(calidades percibidas).

Observacion de la conducta durante la
venta del servicio

Michael Alt (3) hace diferencia entre
las actitudes que son medidas con pruebas
usando papel y lapiz (o situaciones de bajo
estimulo) y actitudes que son manifestadas
en situaciones de alta estimulacién, en el
punto de accién donde se concreta la venta
del servicio. Parece légico esperar dife-

rentes expresiones de actitudes u opinio-
nes para el mismo objeto. La premisa
bésica detrés de la observacion es que en
la evaluacién de un servicio algunas
condiciones minimas deben ser observa-
das como pre-requisitos para incrementar
la efectividad del trabajo observacional.
Esas condiciones son las siguientes:

a) Elservicio debe atraer la atencién de
los clientes por alguna razén,

b) Elservicio debe mantener esa
atraccion de los clientes el tiempo
suficiente, de modo que permita
introducir un mensaje a los clientes.

Cuestionario para después de la venta del
servicio

Elcuestionario después de la venta del
servicio deberé levantar datos para verificar
una hipétesis que esté relacionadaconla
razénde lavisita. Algunas predicciones
pueden serderivadas de esa hipétesis, los
resultados obtenidos pueden ser compara-
dos con esas predicciones, aumentando los
puntos fuertes o disminuyendo los puntos
débiles de la creencia en esa hipétesis.

Tratamiento de las calidades
demandadas por los clientes

Una vez levantadas las calidades
de los servicios en forma de comentarios,
estos deben ser transformados en
repalabras, sin perder su significado. El
procedimiento para obtener los nuevos
datos repalabreados es el siguiente:

a) Convertir los comentarios de los clien-
tes en datos repalabreados utilizando
expresiones simples, limitadas a un
significado simple,

b) Agrupar los datos repalabreados,
atribuyéndolos a una expresién que
mas ampliamente describa los datos.
Escribir esa expresion sobre una
tarjeta.
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c) Utilizar nuevas expresiones
descriptivas hasta un tercer nivel de
detalle aproximadamente. Agruparlas
dentro de categorias similares,
designando expresiones descriptivas
dentro del primer y segundo nivel.

d) Clarificar cudles son los detalles del
primer nivel de la calidad demandada.
Ajustar la calidad demandada por
medio de los niveles segundo y tercero
de detalle, sifuera necesario.

e) Designar numeros de clasificacion, y
organizarlos dentro de un diagrama de
desdoblamiento de las calidades

FIGURA 3. demandadas.
Transformacién i ;
de comentarios Este procedimiento incluye las
del cliente en observaciones de los clientes en lo que se
repalabras sin relaciona con las opciones propuestas por
perder el ellos para el mejoramiento de los servicios
significado (Figura 3)
percibido por el i
cliente(2).

Comentarios de Datos con nueva Medios y observaciones

cliente forma textual hechos por los clientes

Deduccién del patrén de servicio de la
agencia

Para definir el patrén del servicio, se
utilizan los servicios de la agencia. El
objetivo es hacer comparaciones para
levantar atributos no verbales de los
servicios. La comparacion (n(n-1)/2) es
hecha por medio de pares de servicios
utilizando una escala de similaridad-
diferencia de cinco puntos (Figura. 4).

Poder de atraccién de la agencia servicios

El poder de atraccién (Figura 5) de un
servicio o frecuencia de paradas, puede ser
observado a partir “del nimero de clientes
de un mercado meta, que entran en una
area predefinida y que paran, utilizan o se
detienen en cualquier parte de la agencia
durante cinco o mas segundos. La matriz
de interaccion Tij, es el modelo que provee
cuatro estadisticas de interés que son:

a) pj/n :Poderde atraccién del servicio
b) P/mn: Poder de atraccién globalde la
agencia.
c) Tij/pj : Poder para mantener la
atraccion del servicio j.
: Poder para mantener la
atraccion global de la agencia.

d) TP

Elpoder para mantener la atraccién es
eltiempo total en minutos y segundos que
cadacliente permanece enuna caja. El po-
derpara mantener esta correlacionado con
los atributos del funcionario y del servicio.
Consecuentemente debe ser relacionado
con algunos indices de tiempo requerido de
utilizacién. Uno de estos indices es larazén
entre el poder de atracciény el poder para
mantener la atraccién del servicio.
Entonces se puede obtener la matrizde
efectividad Tij; el modelo provee cuatro
estadisticas de interés.

Efectividad de la Agencia de Servicios

El objetivo es observar cémo los
clientes gastan su tiempo dentro de la
agencia. Cada cliente es identificado por un
sub-indice particular “i” y cada servicio es
identificado por un sub-indice “j". La otra
variable de interés es el tiempo gastado por
el cliente “i” en el servicio “Tij” (mayor que
cero). Una informacién resultante es la
matriz de intensidad del servicio, la cual
mide la frecuencia de clientes en un
servicio ofrecido por la agencia. A partir de
la matriz “Tij”, las siguientes informaciones
pueden ser obtenidas:

a) Tij :Tiempo total gastado portodos
los clientes en la caja “j".
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Cobranzas/Pagos
Cobranzas/Inversiones
Cobranzas/Depdsitos
Cobranza/Saques
Pagos/Inversiones
Pagos/Depbsitos
Pagos/Saques
Inversiones/Depdsitos

Muy Muy
similar diferente
.| 2 3 4 5

FIGURA 4. Patrén de servicios y escala de similaridad(26).

Servicios
T 1814 5 ‘m
C 1
|
i
= 2
n
t 3
e
S 4
n
Total Tj T(gran total)
pj pi/n
P P/mn
Tilpj T/P

FIGURA 5. Matriz
de efectividad de
la agencia(4).

b) Ti :Tiempo total gastado por el
cliente “i” en todas las cajas.

(o) R : Tiempo total gastado por todos
los clientes en todas las cajas.

d) P :Numero total de interacciones

mayores que cero entodas las
cajas.

Determinacion de las calidades
demandadas por los clientes

En esta seccién son presentadas las
formas de evaluacion de los atributos

tangibles, los atributos intangibles y la
imagen de la calidad del servicio. Las
importancias relativas de las dimensiones
tangibles (de los atributos verbales) del
servicio son medidas en términos de
frecuencias. Los atributos no verbales
son medidos en términos de la correlacién
de los atributos comunes y de los
atributos distintos. Finalmente la imagen de
la calidad del servicio es medida en
términos de frecuencias, utilizando un
cuestionario de escogencia doble. En las
siguientes secciones es presentado el
objetivo de cada seccidn, el método
utilizado, la actividad y el procedimiento
propuesto.

Evaluacion de las calidades primarias

La tarea de evaluar comienza con los
atributos tangibles del servicio levantados
en forma verbal. Cada servicio es evaluado
en términos de una serie de atributos
basados en una escala de conceptos. La
tarea debe ser hecha sobre el patrén de
servicios, juzgando cada par de servicios
en términos de cada atributo basado en
una escala de conceptos. Seguidamente
se tienen el objetivo, el método aplicado, la
actividad y el procedimiento necesarios en
esta seccion.

Objetivo : Evaluar los atributos tangibles
del servicio.

Método : El diferencial semantico.

Actividad : Evaluar cada servicio en
términos de cada atributo
verbal basado en una escala
de conceptos opuestos
(Figura 6).

Proce- : Evaluarcada atributo

dimiento  tangible en términos de una

serie de escalas de conceptos
opuestos. Multiplicar cada
concepto por la frecuencia de la
dimensién a que pertenece el
servicio, multiplicarlo por su
valor en la escala, y luego
dividido por el nimero de
clientes de la muestra.
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FIGURAG.
Evaluacién de
atributos tangibles
utilizando escalas
de conceptos-
diferencial
semantico(22).

Frio | | | caliente
Oscuro | | | Claro
e | | ] Bonito
Pequefio | | | Grande
Triste | | | Feliz
Sucio | | J Limpio

Evaluacion de las calidades sensibles

El objetivo de esta seccién es determi-
nar la similaridad del patrén de servicios de
la agencia. De acuerdo con lo siguiente:

Método : Correlacionar los atributos
comunes y los atributos distintos.
Procedimiento :

a) Formarun patrén de servicios (n(n-1)/
2y evaluarlo basado enuna escala de
similaridad-diferencia de cinco puntos
positivos (1 hasta 5),

b) Juzgarun parde servicios a lavez,

c) Elordende los pares debe ser
diferente para cada cliente,

d) Determinar el coeficiente de corre-
lacion producto-momento entre las
medias de la similaridad entre los
servicios y los atributos comunes,

e) Determinar el coeficiente de correla-
cién producto-momento entre las me-
dias de la similaridad entre los servi-
cios con atributos comunes y entre los
servicios y los atributos distintos.

f)  Determinar la correlacién multiple de la
similaridad entre el nimero de
atributos comunes y el nimero de
atributos distintos,

g) Determinar la proporcién de clientes
que atribuyen a un servicio “X”un
atributo “Y” y los servicios que
comparten uno o mas de un atributo.

Evaluacion de la imagen de la calidad del
servicio

La imagen del servicio esta formada
por las calidades atractiva, obligatoria y

unidimensional como elementos funcio-
nales fundamentales. No obstante la matriz
de evaluacién tiene otros elementos de la
calidad como son, la calidad indiferente,
calidad reversa y calidad ineficiente. En la
siguiente seccién son presentados el
objetivo, el método, latarea y la actividad,
asi como dos dibujos que ilustran la
condicién de suficiencia fisica y el
sentimiento de satisfaccion.

: Evaluar la calidad atractiva del
servicio,
Evaluar la calidad obligatoria
del servicio,
Evaluar la calidad unidi-
mensional.

Objetivo

Método : Cuestionario de escogencia
doble.

Matriz bidimensional (Figura 7).

Actividad : Llenar el cuestionario de
escogenciadoble.
Cuantificar la frecuencia de la
calidad atractiva
Cuantificar la frecuencia de la
calidad obligatoria
Cuantificar la frecuencia de la
calidad unidimensional

Procedimiento

a) Unamuestra de clientes debe ser
clasificada por sexo, edad, ocupacién
y lugar de habitacion,

b) Los atributos de los servicios con
mayor frecuencia se escogen y se
aplica el cuestionario a cada atributo.
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Insuficiente Yo espero Yo no Yo no
Me gusta queseade | experimento tengootra | No me gusta
Suficiente esaforma nada escogencia
Me gusta Ineficiente Ineficiente Atractiva Atractiva |Unidimensional
Yo espero que sea Ineficiente Ineficiente Indiferente Indiferente | Obligatoria
de esaforma
Yo no experimento Reversa Reversa Indiferente Indiferente | Obligatoria
nada
Zﬁ%g;; din Yo no tengo otra Reversa Reversa Reversa Ineficiente Ineficiente
calidad de la bii iy
i del
lsmefwg_;; (?)' No me gusta Reversa Reversa Reveresa Ineficiente Ineficiente
Suficiencia Fisica del Atributo Insuficiencia Fisica del Atributo PRESENTACION DE
RESULTADOS DE UNA
1) Me gusta 1) Me gusta APLICACION
2) Espero que seade esa manera 2) Espero que seade esa
manera En esta seccién son presentados los

3) No experimento cosa alguna

4) No hay otra escogencia

5) No me gusta

3) No experimento cosa alguna
4) No hay otra escogencia
5) No me gusta

d)

e)

El contenido del cuestionario es el
siguiente:

¢ Cémo se siente Usted si hay una
buena actitud hacia los clientes?

¢ Coémo se siente Usted si no hay una
buena actitud hacia los clientes ?

La escala semantica bipolar de sufi-
ciencia fisica debe tener cinco puntos.
La escala semantica bipolar de
insuficiencia fisica debe tener cinco
puntos.

La matriz de evaluacién tendra
veinticinco (25) celdas.

Las frecuencias de las calidades

con que las preguntas son contestadas
deben ser situadas en cada celda. De esta
forma quedan determinados los
porcentajes de las calidades de la imagen
del servicio segun la muestra de clientes
participantes.

resultados de una aplicacién parcial de la
metodologia propuesta. La aplicacién fue
desarrollada en una agencia de un Banco
de Florianépolis, Santa Catarina, Brasil, los
dias 7 y 8 de diciembre de 1993. La
muestra utilizada estuvo formada por 100
clientes de esa misma agencia bancaria.

Operaciones de la agencia de servicios

El objetivo de esta seccién es
presentar el patrén de servicios de la
agencia o lugar donde los clientes intentan
resolver sus problemas. De los servicios
ellos perciben calidades. Los grupos de
servicios de la agencia son los siguientes:

a) Servicio de cajas

b) Maquinas de extractos de cuentas
¢) Gerentes

d) Aperturade cuentasy ahorro

e) Inversiones

f) Registro

g) Firma de contratos

h) Cofres de alquiler

i) Talones y tarjetas

j)  Consultas de cuentas
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k) Cambios de dinero en latesoreria
I) Cobranzade titulos

Levantamiento de las calidades del
servicio

Los comentarios de los clientes se
levantaron por medio de un cuestionario
antes de la venta del servicio; se observé la
conducta del cliente y se llené una matriz
de interaccion durante la venta del servicio;
finalmente fue contestado el cuestionario
para después de la venta del servicio. El
contexto fue una agencia de servicios
bancarios de Florianépolis, Brasil, los dias
7y 8 de diciembre de 1993. Fue utilizado el
lenguaje natural de los clientes y su
participacién fue voluntaria. El primer
cuestionario fue aplicado antes de la venta
del servicio o antes de la interaccién con el
empleado o méaquina. La observacién del
cliente fue hecha durante la venta del
servicio sin obstruir la conducta del cliente.
El ultimo cuestionario fue aplicado después
de la venta del servicio o después de la
interaccién con la agencia.

La muestra utilizada fue de cien (100)
clientes. Para las preguntas antes de la
venta fue escogido un cliente de cada
cinco, instantes antes de entraren la
agencia. Las preguntas para después de la
venta solo fueron hechas a los clientes
consultados antes de entrar a la agencia.
Solo seis clientes consiguieron irse sin
contestar el cuestionario después de la
venta. Los cuestionarios utilizados fueron
probados antes de ser aplicados en otra
agencia bancaria, con una pre-muestra de
clientes bancarios.

Calidades demandadas por los clientes de
servicios

El objetivo de esta seccion es levantar
las dimensiones de los servicios de
acuerdo a como fue explicado en la seccién
dos. Fueron levantados cinco grupos de
calidades basadas en la similaridad
gramatical (natural) de los conceptos
emitidos por los clientes. Las dimensiones
levantadas fueron las siguientes:

a) Calidades de los empleados.
b) Rapidez del servicio.

Las calidades levantadas son las
respuestas a las preguntas relacionadas
con lo esperado por el cliente ensu
interaccién con la agencia en términos de
sus necesidades y expectativas. Asi, se
levantaron 139 calidades. La dimensién
calidades de los empleados, de acuerdo
con la percepcién de los clientes esta
compuesta de los siguientes atributos:

1) Buen atendimiento

2) Bien atendido

3) Atender bien

4) Atendimiento legal

5) Bien recibido

6) Buentratamiento

7) Hablarbien con el cliente

8) Buena educacion

9) Educacién del funcionario

10) Educacién

11) Funcionario atento

12) Buena atencién

13) Simpatia

14) Atendimiento agradable

15) Ambiente agradable

16) Gentileza de los funcionarios

17) Cortesia

18) Agilidad

19) Rapidez

20) Prestar buena atencion

21) Dedica atencién

22) Més agilidad

23) Prestar atencién cuando precisa.
24) Informar en forma adecuada

25) Preparacién para casos especiales
26) Informacion para casos no usuales

En relacién con la rapidez, esta
dimensién del servicio, de acuerdo conla
percepcién de los clientes, esta compuesta
por los siguientes atributos:

1) Servicio rapido

2) Rapidez en el servicio

3) Bienrépido

4) Atendimiento bien répido
5) Répido atendimiento

6) Rapidez principalmente

7) Gustariaque sea rapido
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8) Lo maés rapido posible

9) Rapida atencién

10) Més rapido

11) Mas rapidez

12) Lo minimo es que sea rapido

Observaciones planteadas por los clientes

El objetivo de esta seccién es
aprovechar la creatividad y experiencia de
los clientes en el sentido de dar opciones
para mejorar los servicios en términos de
su percepcion, expectativas e intereses
personales. De este modo fueron
levantadas las siguientes observaciones:

1) Lacajade balances mensuales tiene
funcionarios muy limitados, enun
aspecto tan simple precisa consultar a
un gerente para decidir.

2) Se debe ser mas sincero con el cliente,
y no hacerlo perder su tiempo al
pedirle que venga a retirar el cartén
magnético que no est4 listo.

3) No debe haber discriminacién en el
atendimiento de los clientes

4) Las maquinas que solo sacan
balances son muy lentas.

5) Las letras de las pantallas de las
maquinas no se veny estan en
movimiento.

6) Hay clientes que sacan hasta 5
balances de cuenta sin salir de lafila.

7) Gustaria que mejoren el sistema “on
line”.

8) Seria bueno introducir el sistema de
balances de cuenta utilizando fax.

9) Seria bueno introducir un servicio
como el ltau Box (caja Itau).

10) Seria bueno introducir un servicio
como el Ahorrafila de Besc.

11) Esnecesaria una maquina para
saques facil (saques rapidos)

12) Se debe modernizar més.

13) Se precisa de mas cajas, Floriandpolis
crecié pero este Banco no crecié.

14) Se debe tener mas dinero en las cajas.

15) Seria bueno descentralizar la caja de
cobranzas para el lugar antiguo.

16) Implantarun “display” sonoro que indi-
que cuando hay una caja desocupada.

17) Se debe mejorar el aire
acondicionado.

Poder de atraccién del servicio

El objetivo de esta fase es determinar
como el cliente utiliza su tiempo dentro de
la agencia, por medio de la observacién sin
obstruir la conducta, y utilizando la matriz
de interaccién cliente-servicio. Fueron
levantadas dos mediciones, una del tiempo
esperado y otra del tiempo real utilizado
dentro de la agencia. El promedio del
tiempo esperado fue de 16,36 minutos en
servicios como obtener un balance de
cuenta que demord 1 minuto hasta un
depdsito que demoré dos horas, para una
muestra de 95 clientes consultados.

En relacién con el tiempo real, el
promedio fue de 10,33 minutos, en servi-
cios como sacar un balance de cuenta que
demord un minuto hasta un depésito que
demoré dos horas para una muestra de 89
clientes que respondieron esa pregunta.

Interacciones cliente-servicio

Como resultado de la observacién de
la conducta del cliente y al llenar la matriz
de interaccion cliente-servicio, en forma
muy clara los servicios mas utilizados son
los relacionados con las cajas y las ma-
quinas para obtener saldos o balances de
cuenta, las frecuencias en las 112 interac-
ciones cliente-servicio son las siguientes:

Operacioén Frecuencia
Cajas 65/112
Balances 27/112
Aplicaciones 7/112
Gerencia 4/112
Talones y Cartones 3/112
Consulta de cuenta 2/112

La matriz de interaccién tiene en las
columnas los “m” clientes y en las filas las
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“n” operaciones de servicio de la agencia.
Para llenar esta matriz a cada cliente le fue
preguntado el tiempo que esperaba
demorar y el tiempo real que demoré
dentro de la agencia.

Desdoblamiento de las calidades
demandadas

Elobjetivo de estafase es desdoblar
las calidades demandadas utilizando nu-
meros y luego organizarlas en calidades por
medio de un diagrama de arbol. Una vez
convertidos los comentarios en “verbatins”,
deben ser agrupados y darles un encabe-
zado a cada grupo. El desdoblamiento
puede lograr hasta untercer o cuarto nivel.
Luego de clarificar el primer nivel, utilizando
metapreguntas (por ejemplo lo que es para
ellos “buen atendimiento”) los clientes
aclaran los contenidos de cada conceptoy,
asi se forman el tercer y cuarto nivel de
detalle. El quinto nivel no es explicado ni
presentado en este trabajo (pero esté rela-
cionado con los requisitos para un eventual
re-proyecto del servicio, gerenciamento de
servicio o creacion de nuevos servicios de
parte del empresario de servicios). Por la
frecuenciade las calidades demandadas, la:
satisfaccion del cliente (nivel l) es
desdoblada en las siguientes calidades:

Nivel Il
(1.1) Agradabilidad
(1.2) Rapidez

Nivel Il

(1.1.1) Actitud de servicio para los
clientes

(1.1.2) Facilidades de Informacién

£1.2:1) Facilidades del Ambiente

(1.22)  Conveniencia.

Nivel IV

(1.1.1.1) Gentileza, amabilidad, simpatia

y cortesia.

Amistad de los funcionarios.
Lenguaje, maneras de hablar.
Atencién para el cliente.
Claridad en la informacién.
Maneras de recibir al cliente.

o~~~
— b b -
DO WN
N N -

(1.1.1.7) Privilegios especiales.

(1.1.1.8) Servicio en circunstancias no
usuales.

(1.1.1.9) Sinceridad de los funcionarios.

(1.1.1.10) Conocimiento de los

funcionarios.

.1.11) Gentileza de los guardas.

.1.12) Informacién por teléfono.

1.13) Atencién para ancianos,

embarazadas, efc.

(1.1.2.1) Velocidad, rapidez y agilidad.

(1.1.2.2) Velocidad de respuesta del
servicio.

(1.1.2.3) Velocidad de las maquinas de
balances.

(1.1.2.4) Velocidad en balances
mensuales.

(1.1.2.5) Fécil lectura en maquinas de
balances.

(1.1.2.6) Movimiento de las pantallas de
las maquinas.

(1.1.2.7) Informacién correcta.

(1.1.2.8) Balances por cliente sin salir de
lafila.

(1.1.2.9) Servicios rapidos.

(1.1.2.10) Funcionarios con dominio de
lenguas extranjeras.

(1.1.2.11) Indicador sonoro para cajas
libres.

(1.1.2.12) Descentralizar cobranzas.

(1.2.1.1) Atractividad del ambiente.

(1.2.1.2) Sillas para espera.

(1.2.1.3) Puestos para informacion.

(1.2.1.4) Aire acondicionado y aire
calentado

(1.2.1.5) Facilidades para ancianos,
embarazadas, etc.

(1.2.1.6) Teléfono publico dentro de la
agencia.

(1.2.2.1) Servicio Ahorra fila (Besc).

(1.2.2.2) Servicio de Caja Itau (Itau Box).

(1.2.2.3) Servicio de Balances por fax.

(1.2.2.4) Servicio Saque f4cil.

(1.1
(1.1
(1.1

CONCLUSIONES

Este abordaje de “abajo hacia arriba”
es mucho mas Util para proyectar servicios,
pero es preciso estimular y hacer participar
alos clientes. Hay muchas empresas
exitosas que deben en parte su éxito a la
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participacion de los clientes en la etapade
proyecto.

El enfoque permite participar tanto de
la creatividad de la gerencia cuanto del
espiritu empresarial en el perfeccio-
namiento de los servicios, en relacién con
las calidades unidimensional, obligatoria y
atractiva de la imagen del servicio.

Todo abordaje competitivo es levanta-
do en términos de atributos comunes y atri-
butos distintos, sean estos atributos verba-
les o atributos no verbales; la similaridad es
muy utilizada en este tipo acercamientos.

En cuanto a los resultados obtenidos
se puede ver con claridad que los clientes
tienen la certidumbre de que serén bien
atendidos, pero también tienen la
certidumbre de que la informatizacién de la
agencia esta muy atrasada.

Con la ayuda de un especialista en
estadistica se pueden perfeccionar los
resultados obtenidos con esta metodo-
logia, pero su efectividad es razonable-
mente fuerte, tomando en cuenta el poco
tiempo solicitado a los clientes, dado lo
valioso que es para ellos.

Otro aspecto destacable de esta
metodologia, es que no trabaja solo con la
imagen subjetiva del proyectista de
servicios, sino que también toma en cuenta
laimagen subjetiva de muchos clientes
conocedores por muchos anos del servicio.

Esta metodologia es méas directiva en
términos de clientes y mercado de
servicios; y menos directiva en términos de
proyectistas y gerentes.

Finalmente, esta metodologia sirve de
apoyo a las decisiones gerenciales, pero
de ningun modo puede interpretarse que
las sustituye. Las decisiones y
responsabilidades en la introduccién de
nuevos paquetes de servicios, siempre
seran de empresarios, gerentes y
disefiadores que proyectan e implantan
€s0S nuevos paquetes.
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