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La recesion econdomica que venimos viviendo estos
ultimos anos obliga a nuestras empresas a esforzarse,
mas que nunca, por ser competitivas. En este sentido,
la calidad de nuestros productos y servicios, la calidad
de nuestra gestion y, también, la calidad de nuestros
recursos humanos puede ser una buena carta de pre-
sentacion para destacar en mercados nacionales e
internacionales, y para iniciar la tan deseada reactiva-
cion de la economia esparniola.

. LA CALIDAD: UN VALOR EN ALZA

Si en sus inicios su origen fue estadistico y su
aplicacion estrictamente industrial, mas tarde el
impacto de la calidad alcanzaria también a las
empresas de servicios, avanzando hacia concepcio-
nes mas progresistas e integrales, que la converti-
rian en verdadera cultura de empresa. Una cultura
que tiene como principio inspirador la satisfaccion
del cliente y que fortalece tanto la posicion competi-
tiva de la organizaciéon que la asume, como debilita
la de las empresas que son ajenas a la misma.

La calidad aplicada a la actividad financiera signi-
fica una nueva forma, poco tradicional en banca, de
orientar el negocio financiero y de competir en el
sector; un estilo de prestacion que busca, sobre
todo, consolidar una relacion duradera, intensiva e
integral con el cliente. De este modo, se propicia
una banca de relaciones (es decir, de vinculaciones
estables con la clientela), superando la simple con-
cepcidn tradicional de una banca de productos. No
dudamos en calificar este propdsito como auténtico
desafio en entornos competitivos, pero, de igual
forma, como acierto y oportunidad estratégicos en
el contexto financiero actual.

‘En Espana, la difusion y aplicacion de la calidad
llega con cierto retraso al sector financiero. No en
vano nuestras instituciones vivieron una larga y
cémoda etapa de proteccionismo, donde no era tan
necesario ni urgente competir. En la actualidad, sin
embargo, la situacion es bien distinta y la banca ha
dejado de ser el negocio facil de tiempos pasados,
que podia mantenerse al margen de los deseos del
mercado.

Ciertamente, la liberalizacién progresiva de la
oferta financiera actual, impulsada en gran medida
por la Unién Europea, provoca una fuerte presion
competitiva que premia las actuaciones mas efi-
cientes.

De hecho, en los ultimos anos, la actividad finan-
ciera espanola ha experimentado (y, en nuestra opi-
nién, seguira experimentando) una transformacion
profunda. Los procesos de liberalizacion, desinter-
mediacién e innovacion financiera (todavia no con-
cluidos) se suceden y superponen, configurando un
nuevo escenario competitivo, donde clientes (mas
cultos), empleados (mas profesionales), productos
y servicios (variadisimos), canales de distribucion
(multiples), competidores (mas numerosos, perte-
necientes incluso a sectores ajenos al propio nego-
cio financiero), tecnologias (sorprendentes y revolu-
cionarias), legislaciones (liberalizadoras) y politicas
comerciales (agresivas hasta limites insospecha-
dos) confieren gran incertidumbre y dinamismo a
todo el sistema, y exigen un esfuerzo profundo de
adaptacion a las entidades financieras que preten-
dan asegurar, con éxito, sus niveles competitivos
actuales y futuros.

Algunas de las alternativas para mantener dichos
niveles demuestran ser poco eficaces en la practica:
por ejemplo, la innovacion de productos es una
estrategia que los competidores suelen asimilar
facilmente; por otra parte, los nuevos procesos y
tecnologias son, incluso, mas dificiles de proteger
que los nuevos productos; y, finalmente, la compe-
titividad basada en el factor precio tampoco es
demasiado dificil de igualar (1), aspecto, este Ulti-
mo, que en el sector financiero espanol se traduce
en un irremediable estrechamiento de margenes
que nos acerca mas a Europa.

Todas estas evidencias sugieren dirigir la planifi-
cacion estratégica de las empresas de servicios
hacia la calidad, cuyo poder de diferenciacién, im-
plementado con eficiencia econémica y asumido
como cultura empresarial, si puede representar, a
nuestro juicio, una ventaja competitiva sostenible
para entidades financieras. La permanencia de esta
ventaja se basa en el hecho de que la calidad es,
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sin duda alguna, el factor mas dificilmente imitable
de toda la actividad financiera. Ademas, la calidad
de servicio aporta a las instituciones flexibilidad y
profesionalidad, agilidad y dinamismo y, sobre todo,
una estabilidad envidiable en las relaciones entre
proveedor y cliente.

En definitiva, la calidad representa, hoy por hoy,
una auténtica oportunidad para competir en el
nuevo entorno financiero. En un sector dominado
por el cambio, donde ninguna posicion es definitiva,
seran entidades financieras exitosas aquellas que
reaccionen lo mas rapidamente posible a las exi-
gencias del mercado y, con imaginacion e inteligen-
cia, conviertan al cliente en la esencia misma de su
actividad empresarial.

Naturalmente, el cliente no es ajeno al poder de
negociacion que posee en el sector y su nivel pro-
gresivo de exigencia y expectativas, respecto al ser-
vicio que demanda, asi lo demuestra. En una oferta
cada dia mas liberalizada y competitiva, el cliente
busca, de forma racional, la satisfaccién de sus
necesidades financieras; es, entonces, cuando la

calidad de servicio se convierte en un criterio impor-
tante de diferenciacion y vinculacion financieras. Fren-
te a otros factores competitivos mas facilmente imi-
tables, aunque con indudable poder de atraccion en
el entorno financiero actual, la calidad proporciona a
la institucion poder de diferenciacion frente a la
competencia y poder de vinculacion (fidelizacion)
frente al cliente (interno y externo); y lo hace de una
forma sostenible, esto es, con proyeccion a medio y
largo plazo.

No podemos negar, sin embargo, el poder de
vinculacién que también tiene una estrategia agresi-
va en precios. Ignorar su fuerza competitiva seria
enganoso. Ahora bien, si la entidad financiera se
centra, de forma exclusiva, en la variable precio
estard originando una vinculacion basicamente
especulativa con el cliente, y como tal, transitoria e
incierta. (¢ No busca esta vinculacién el mejor precio
del mercado?, ;se mantendria si un competidor
alternativo ofreciese un precio mas atractivo para el
cliente?). Es evidente, por tanto, que calidad y pre-
cio originan dos tipos distintos de relacién con la
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clientela: la primera, de caracter estable, basada en
la oferta de un buen servicio al que el cliente no esta
dispuesto a renunciar; la segunda, derivada de la
aplicacion de los precios mas agresivos del merca-
do, que no genera fidelidad hacia ninguna institu-
cién en particular, sino Unicamente hacia el precio
mas atractivo de una oferta que se percibe indife-
renciada desde el punto de vista cualitativo.

Existen, ademas, otros factores decisivos en este
sentido: la progresiva equiparacién en la retribucion
de activos y pasivos motivada por la libre circulacion
de capitales en Europa, la homogeneidad normativa
y la existencia de una estructura de costes muy
similar entre entidades financieras contribuiran a eli-
minar diferencias notorias en el precio y otorgaran a
la calidad un matiz claramente diferenciador, frente
a aquél, en las estrategias de posicionamiento en el
mercado (2). En suma, se puede observar como las
nuevas coordenadas que definen el sector financie-
ro espanol conceden plena vigencia a esta ventaja
estratégica, que las previsiones califican de decisi-
va en el contexto comunitario. En este sentido, las
evidencias y prondsticos son suficientemente claros
al respecto:

— EI cliente, todavia hoy, permanece descon-
tento con algunos servicios que recibe. En Espana,
en concreto, un 19,8 por 100 (3) se declara poco
satisfecho o indiferente con el servicio de su primer
proveedor.

— Los servicios seran progresivamente mas es-
pecializados y sofisticados.

— Nuevos competidores financieros atacaran
segmentos especificos utilizando la calidad como
arma competitiva. Por su parte, minoristas proce-
dentes de otros sectores aprovecharan su contacto
con el consumidor para desarrollar su marketing de
productos y servicios financieros.

— Las instituciones tradicionales necesitaran
concentrarse en fortalecer el vinculo con sus clien-
tes.

Por ello, el nivel de calidad (de producto y de ser-
vicio) que pueda ofrecer una entidad financiera, por
encima de su competencia en el sector, se configu-
ra como una variable determinante de su rentabili-
dad a medio y largo plazo (4).

Il. DIEZ REFLEXIONES SOBRE CALIDAD
DE SERVICIO FINANCIERO

Se formulan, a continuacion, diez reflexiones re-
lacionadas con la aplicacion de la calidad de servi-
cio en la actividad financiera. Son fruto de un estu-
dio meditado sobre el tema, documentado, entre
otras fuentes, en una investigacion de mercado de
caracter cualitativo realizada en el mes de marzo de
1993 a nivel nacional. En él se recoge la participa-
cion de 23 entidades financieras que operan en la

actualidad en Espana (5), seleccionadas en funcién
de su cuota de mercado y de su grado de implica-
cion explicita en proyectos y actividades relaciona-
das con la gestion de la calidad total.

Las diez consideraciones que se exponen segui-
damente pretenden destacar la conveniencia estra-
tégica de orientar el negocio financiero actual hacia
la mejora progresiva del servicio e intentan resaltar
las grandes implicaciones que supone la aplicacién
de la calidad a nivel empresarial. Asimismo, se pre-
senta un primer marco referencial sobre la situacion
actual en Espana de la calidad en la prestacion de
servicios financieros.

1.2 Tres dimensiones principales integran el
servicio financiero: dimensién humana, dimensién
tecnolégica y dimension propiamente financiera.
Bajo una perspectiva de calidad, estas tres dimen-
siones deben orientarse hacia la satisfaccién del
cliente, respetando la eficiencia econdémica que
toda gestion rentable procura.

Basandonos en este dimensionamiento inicial,
podemos distinguir dos categorias distintas de cali-
dad en la actividad financiera: calidad técnica (que
integra, a su vez, la calidad tecnoldgica y financiera
del servicio) y calidad organizacional.

La calidad técnica del servicio financiero se rela-
ciona especificamente con sus dimensiones tecno-
l6gica y financiera. En definitiva, trabajar con cali-
dad técnica supone ofrecer una buena prestacion al
cliente desde el punto de vista tecnoldgico y finan-
ciero, es decir, ofrecer una amplia gama de produc-
tos y servicios; ofrecer flexibilidad y conveniencia en
las condiciones financieras, personalizar el servi-
cio... (aspectos, todos ellos, relativos a la calidad
financiera) y ofrecer, también, un soporte tecnolégi-
co moderno que permita el correcto y eficaz funcio-
namiento de la entidad como empresa de servicios
(calidad tecnoldgica).

La calidad técnica representa, por tanto, el aspec-
to mas objetivo de la calidad de servicio y su coinci-
dencia entre instituciones es notoria. El ritmo fuerte-
mente competitivo del sector, la influencia de otros
sistemas financieros méas desarrollados y el impac-
to de la revoluciéon tecnoldgica han hecho que la
oferta financiera sea, salvo excepciones tan soélo
transitorias, muy homogénea en términos técnicos.

La calidad organizacional, a diferencia de la ante-
rior, se relaciona especificamente con la dimensién
humana del servicio financiero. La definimos como
el estilo propio con que cada entidad decide realizar
la prestacion de sus servicios o, en otras palabras,
la forma elegida para servir a su clientela. En con-
secuencia, la objetividad estrictamente técnica des-
aparece, al ser necesaria, por una parte, la existen-
cia de una cultura empresarial orientada hacia el
cliente y, por otra, la participacién humana intensiva
en el proceso (participacion que representa el as-
pecto mas humano de la prestacion financiera al
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incorporar aspectos tales como competencia, capa-
cidad de respuesta, amabilidad, disponibilidad, con-
fianza..., etc.).

Toda empresa de servicios personaliza la presta-
cion a través de un estilo propio de «servir» que, no
obstante, esta condicionado por sus recursos y
capacidades, y por las oportunidades y riesgos del
entorno. Al personalizar su oferta, la entidad se dife-
rencia del resto de la competencia, definiendo un
modo propio de prestacion financiera que le singu-
lariza frente a sus competidores mas directos.

En un negocio orientado cada dia mas hacia las
personas, como es el financiero, esta categoria de
calidad ocupa un puesto destacado y resalta, basi-
camente, la dimension humana del servicio. Y es
gue «la mejora del servicio es con mucho una ini-
ciativa humana» (6). Por eso, aunque hoy en dia
nadie duda del vertiginoso avance tecnolégico que
domina el sector financiero, ni de las grandes posi-
bilidades que ofrece su continuo progreso, estamos
convencidos de que la busqueda y conquista de la
excelencia en la actividad financiera sigue siendo,
sobre todo, un logro que podemos atribuir al perso-
nal de la institucién.

En consecuencia, la calidad organizacional, que
implica la determinacién y el compromiso de todas
las personas de la entidad por satisfacer al cliente,
representa una diferencia en la prestacion que el
cliente percibe y valora, y que la propia entidad
debe potenciar como rasgo distintivo de su «buen
hacer financiero». Cuando la calidad deja de ser
una cuestién puramente técnica y se asume como
verdadera cultura de empresa, la institucion se
convierte en auténtica empresa de servicios y el
cliente se sitia en el centro mismo de su organi-
zacion.

El cuadro num. 1 resume el analisis dimensional
de la calidad aplicada al servicio financiero. En ella
se indican algunas de las variables de calidad (téc-
nica y organizacional) a considerar en la actividad
financiera. Teniendo en cuenta el alcance ilimitado
de la excelencia, se comprendera facilmente que
esta relacion de variables no tiene intencién ex-
haustiva. Sélo responde a un primer intento que
pretende concretar, nunca restringir, el significado y
alcance de la calidad de servicio; bien planteada,
esta relacion inicial de atributos de calidad sera
objeto de revisién y enriquecimiento progresivos.

2.2 La calidad de servicio financiero tiene su ori-
gen en una cultura empresarial mas amplia, que
constituye su soporte ideoldgico y su guia metodo-
l6gica: la calidad total, que definimos como aquella
cultura de empresa orientada hacia la satisfaccion
de las necesidades y expectativas del cliente, inter-
no (empleado) y externo (destinatario final), con
capacidad de diferenciacion frente a la competencia
y de vinculacién frente al cliente, y cuyo éxito esta
condicionado a la total implicacién del personal (y no
solo del departamento de calidad o atencion al clien-

te) liderado por la direccién, y a la busqueda cons-
tante de la excelencia como objetivo inagotable.

Basandonos en esta cultura, que determina deci-
siones y define actitudes dentro de la empresa, defi-
nimos /a calidad de servicio financiero como aquel
estilo de prestacién que, con eficiencia econdmica,
ofrece un nivel de servicio que cumple, como mini-
mo, las expectativas del cliente. En definitiva, aque-
lla prestacién que busca obtener, con eficiencia
economica, clientes satisfechos.

Por tanto, la calidad de servicio debe ser definida
por la entidad bajo la perspectiva prioritaria del
cliente y gestionada con base en la cultura de cali-
dad total.

3.2 Esta cultura, sumamente flexible, necesita
de un programa estructurado de calidad que favo-
rezca su implantacion progresiva en la empresa. En
este sentido, destacamos ocho procesos que consi-
deramos prioritarios para su adecuado desarrollo.
Estos son, investigacion comercial, segmentacion
del mercado, innovacién financiera, benchmarking,
comunicacion interna y externa, formacion conti-
nuada de los recursos humanos y motivacion y
reconocimiento del personal.

Cada uno de estos procesos implica decisiones
estratégicas de la alta direccion. De ahi que el lide-
razgo de los puestos directivos en la conquista de la
calidad sea indispensable; sin embargo, también es
necesario el compromiso asumido de todas las per-
sonas que trabajan en la entidad financiera, de
todos y cada uno de los puestos de trabajo que la
integran.

4.2 El cliente (segmento de particulares) valora
de forma significativa la calidad de servicio que reci-
be de su proveedor y puede estar dispuesto, inclu-
s0, a cancelar definitivamente su relacion financiera
cuando considera que los niveles ofrecidos por su
entidad no son los adecuados.

Ademas, la calidad es también un factor decisivo
en la eleccion de proveedor financiero (sea éste
banco o caja de ahorros); aunque nunca tan deter-
minante como la no calidad en la decision de des-
vinculacion financiera.

Sin embargo, no todos los segmentos de cliente-
la valoran por igual este aspecto. Dentro de la
banca comercial los segmentos mas sensibles a la
calidad se identifican entre clientes urbanos de nivel
socioecondmico alto, medio/alto y medio, con eda-
des comprendidas entre los veinticinco y cincuenta
anos; se trata, a nuestro juicio, de una parte del mer-
cado suficientemente amplia y rentable como para
descuidarla, ofreciendo un servicio financiero ajeno
al nivel de calidad que el cliente actual reclama.

5.2 Una aproximacion a la situacion actual en
Espana de la calidad de servicio financiero (con
referencia exclusiva a la actividad que dentro del
sector privado prestan bancos y cajas de ahorros, y
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CUADRO NUM. 1
ANALISIS DIMENSIONAL DE LA CALIDAD APLICADA AL SERVICIO FINANCIERO

Calidad
organizacional

Dimensién
humana

Dimension
tecnologica

Calidad
tecnologica

— Competencia.
— Capacidad de respuesta.

—»| — Amabilidad.

— Disponibilidad.
— Confianza.
— Apariencia cuidada.

— Instalaciones modernas y adecuadas.
— Red de oficinas adecuada.
— Exactitud y claridad de comunicaciones.

—®| — Periodicidad adecuada de comunicaciones.

— Rapidez y agilidad en transacciones.

— Facil y completa disponibilidad de cajeros auto-
maticos.

— Equipamiento tecnoldgico avanzado.

Calidad técnica

— Sistemas de informacion flexibles.

T

Calidad
financiera

Dimensién
financiera

— Amplia gama de productos y servicios.
— Condiciones financieras ventajosas.
— Garantia de solidez y fiabilidad.

—»| — Personalizacion de la oferta.

fundamentada en la opinién de 23 entidades finan-
cieras que operan actualmente en Espana) refleja
que:

— Las entidades financieras (7) incorporan la
calidad de servicio entre los objetivos estratégicos
de sus respectivas organizaciones. En el 82 por 100
de los casos se trata de un objetivo prioritario de sus
planes de accion, siendo un objetivo secundario
para el 18 por 100 restante.

— La calidad de servicio se considera una estra-
tegia necesaria para competir en el mercado finan-
ciero actual (82 por 100) y una exigencia requerida
por la demanda de servicios financieros (82 por
100). También, una alternativa de diferenciacion
frente a la competencia (60 por 100).

Ninguna entidad, por tanto, ignora la importancia
de la calidad en la prestacion financiera actual. Sin
embargo, se trata de una preocupacion relativamen-
te reciente, como demuestra el hecho de que mas
del 80 por 100 de los programas actuales de calidad
tienen una antigiiedad inferior a cinco anos. Consi-
deramos éste un dato revelador del escaso grado de
madurez alcanzado en el desarrollo de la calidad
por parte de nuestras entidades financieras, en tér-
minos generales. No obstante, a nivel particular, hay
determinadas instituciones que disfrutan ya de una
larga tradicion en su gestion y control.

— La mitad de las entidades encuestadas consi-
dera que existe coincidencia entre el nivel de cali-
dad de servicio que proporcionan a sus clientes y el
ofrecido por la competencia en el sector; curiosa-
mente, el 50 por 100 restante estima que su nivel
esta por encima del que corresponde a sus compe-
tidores inmediatos.

— Los sistemas de participacion activa del per-
sonal (obligatorios y voluntarios: comités de calidad,
grupos de mejora, circulos de calidad, ...) son una
practica comun (77 por 100) aunque reciente, y su
funcionamiento es considerado positivo por aque-
llas instituciones con suficiente perspectiva tempo-
ral para emitir un juicio meditado sobre el tema. En
cualquier caso, estos sistemas son decisivos para
mantener a nivel competitivo la calidad de servicio
ofrecida por la organizacion y asi parece entender-
lo la mayoria de las instituciones encuestadas.
Nadie mejor que el propio cliente interno para mejo-
rar el servicio financiero.

— Asimismo, el 68 por 100 de las entidades rea-
liza un seguimiento efectivo de la calidad a través de
un conjunto definido de indicadores (cuyo ndmero
varia significativamente: desde los 250 hasta los 10
indicadores, reflejando una gran diversidad en cuan-
to al grado de sofisticacion alcanzado en los res-
pectivos programas de calidad de las distintas
entidades encuestadas. Unicamente el 32 por 100
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posee un sistema de medicion de no conformidades
u otro tipo de control de la no calidad. En conse-
cuencia, se observa que este aspecto, necesario
para optimizar el empleo de los recursos aplicados
a la calidad, es uno de los mas descuidados por las
entidades; en parte, por la gran complejidad que
supone disefnar un sistema de medicion de este tipo.

— Es claro el interés de las entidades por alcan-
zar un conocimiento preciso del mercado. Tan sélo
el 9 por 100 afirma no realizar estudios de mercado
en esta linea de investigacion.

En general, las entidades que si los realizan lo
hacen con cierta periodicidad y contratan, usual-
mente, los servicios de una empresa o instituto
especializado (67 por 100). Lograr un conocimiento
mas exacto de las necesidades y expectativas del
cliente y averiguar sus niveles actuales de satisfac-
cién (en ambos casos, el 73 por 100) son los objeti-
vos mas comunes de estos estudios de mercado.

— Anivel interno, el 77 por 100 de las entidades
publica manuales o documentacion propia sobre
calidad. Esta circunstancia evidencia la preocupa-
cion asumida, a nivel interno, por el tema de la cali-
dad de servicio, que pretende ser verdadera res-
ponsabilidad corporativa y no Unicamente un factor
transitorio o superficial dentro de las instituciones.

— Para el 82 por 100 de las entidades financie-
ras el nivel de calidad de servicio ofrecido al cliente
ha mejorado en los Ultimos anos.

— La coincidencia es unanime cuando se afirma
que el nivel de exigencia y expectativas de la
demanda seguira incrementandose en el futuro.
Este hecho aconseja no descuidar, entre otros
aspectos, el nivel de calidad de servicio que toda
institucién debe ofrecer al cliente si no desea, como
es probable, perder competitividad en el mercado
actual. Sin embargo, el desarrollo de la cultura de la
calidad origina una serie de dificultades que las
instituciones deben superar. En este sentido, con-
seguir el compromiso asumido de los puestos direc-
tivos intermedios es, para las entidades encuesta-
das, el principal obstaculo que impide su correcta
consecucion (50 por 100). Lograr el compromiso de
los puestos de back office (36 por 100), adaptar la
infraestructura tecnolégica existente (32 por 100) y
conseguir, también, el compromiso de los puestos
de front office (32 por 100) son otras dificultades
coincidentes destacadas por entidades que ya han
iniciado programas de calidad en Espana.

— 'La calidad de servicio proporciona un ahorro
significativo de costes. El 86 por 100 de las entida-
des comparten esta opinion.

— EI 91 por 100 de las instituciones financieras
considera posible repercutir precios incrementados
si la calidad de servicio es superior a la media del
sector. De este porcentaje, el 50 por 100 limita su
afirmacién a los segmentos de clientela mas sensi-
bles a la calidad.

6.2 La opinion de los defensores del cliente (8)
nos permite contrastar la veracidad de las conclu-
siones anteriores, consultando otras fuentes de
informacion alternativas. El nivel de coincidencia es
suficientemente revelador.

— Es unanime la opinién de los defensores del
cliente sobre el incremento significativo que ha
experimentado el nivel de cultura financiera de los
espanoles. Aspectos como la recepcion de recla-
maciones mas frecuentes y mejor fundamentadas
evidencian un conocimiento financiero superior por
parte del cliente.

El contenido de estas reclamaciones refleja, asi-
mismo, un grado de exigencia cada vez mas refina-
do, favoreciendo cambios de proveedor y elevando
los requisitos de eleccién. Todo ello combinado con
un indice de bancarizacion superior y la prolifera-
cién de clientes multibanco.

— Los defensores del cliente coinciden en des-
tacar un incremento elevado en el nimero de recla-
maciones recibidas desde el inicio de su actividad,
debido posiblemente a la obligatoriedad de acudir al
defensor como paso previo para formular reclama-
ciones en el Banco de Espana y a la mayor infor-
macioén del cliente sobre el proceso a seguir en la
tramitacion de reclamaciones.

— Las reclamaciones mas frecuentes son las
correspondientes a incidencias en cuentas corrien-
tes, intereses por operaciones de activo y retrasos
en las comunicaciones a clientes. A este grupo
sigue en frecuencia un segundo tipo de reclamacio-
nes, referidas basicamente al funcionamiento de
tarjetas de crédito y otros medios de pago. Ocupan
el tercer lugar, las reclamaciones por cobro de comi-
siones, trato del personal e insuficiencia de emplea-
dos en las sucursales. Los préstamos hipotecarios
se incluyen también en este tercer grupo de recla-
maciones frecuentes.

7.2 El desarrollo adecuado de la calidad de ser-
vicio, en entidades financieras, reporta beneficios
de naturaleza cualitativa y cuantitativa. Entre los pri-
meros, citamos el fortalecimiento de la lealtad del
cliente, la buena imagen empresarial, la integracién,
coherencia y flexibilidad organizativas y la baja
rotacion de personal. Entre los segundos, el incre-
mento de las tasas de retencién, de la tasa de inten-
sificacion y de la tasa de adhesion de clientes, el
descenso de la tasa de deserciones, el ahorro de
costes que propicia y la posibilidad de repercutir
precios incrementados en el mercado.

En la actividad financiera, no hay duda de que
trabajar con calidad es rentable.

8.2 Las principales tendencias que definen la
previsible situacion del sector financiero espanol, en
el horizonte de 1996, propician y anuncian el éxito
de la estrategia de diferenciacién a través de la cali-
dad de servicio.
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9.2 La calidad de servicio representa una venta-
ja competitiva sostenible para las entidades finan-
cieras que deciden afrontarla.

Una ventaja competitiva que se fundamenta en el
poder de diferenciacién sostenible que proporciona
la calidad frente a la competencia y en su poder de
vinculacién a largo plazo frente al cliente (interno y
externo). También, posibilita la reduccién de la elas-
ticidad precio-demanda del servicio financiero (por-
que el cliente no decide sélo en funcién del precio,
sino en funcién del binomio precio-calidad). Asimis-
mo, incrementa el valor anadido del servicio favore-
ciendo la percepcién positiva del cliente respecto a
la entidad con la que trabaja. De este modo, se
establece una base sdlida sobre la que «edificar»
relaciones duraderas e integrales con la clientela.

10.2 El cliente es una fuente de informacion
esencial para la mejora progresiva del servicio. Por
ello, debe aprovecharse todo el potencial de mejora
que se oculta tras los comentarios, sugerencias,
expectativas y reclamaciones de cada cliente.

En este sentido, es indispensable que la entidad
financiera disponga de una base de clientes sufi-
cientemente segmentada, fiable y flexible; que
suministre el maximo caudal de informaciéon y que
permita profundizar en el conocimiento y sistemati-
zacion de necesidades, expectativas, habitos y
comportamientos financieros de cada segmento
objetivo.

Una base completa y segmentada de clientes
representa, hoy por hoy, un instrumento de incalcu-
lable valor para una entidad financiera. Podemos,
incluso, calificarla de necesidad basica (y urgente
para aquellas entidades que todavia no dispongan
de ella) para competir con eficiencia y para optimi-
zar el resultado de toda accién comercial. En este
sentido, la racionalizacion de los sistemas de infor-
macion es una oportunidad que no debe ser des-
aprovechada por ninguna institucion, maxime cuan-
do las nuevas tecnologias permiten un seguimiento
preciso y sutil del cliente actual y potencial, y una
anticipacién estratégica a sus demandas de servi-
cio. Por tanto, la optimizacién de la informacion con-
tenida en la base de clientes, conseguida a través
de una correcta segmentacion, de un desarrollo fle-
xible de las aplicaciones informaticas y de una con-
tinua investigacién de mercado (interno y externo),
es un aspecto que ninguna entidad financiera debe-
ria descuidar si desea alcanzar, a través de la cali-
dad de su servicio, el liderazgo competitivo.

lll. CONCLUSION FINAL

Las diez reflexiones anteriores nos permiten con-
cluir con la siguiente afirmacion: una entidad finan-
ciera puede, a través de la mejora progresiva de la
calidad de su servicio, alcanzar dos de sus misiones
fundamentales: eficiencia y competitividad.

Por ello, no parece oportuno obviar la importancia
de lo cualitativo en la gestion actual de instituciones
financieras, sino concederle toda la trascendencia
que se merece en un sector donde, tradicionalmen-
te, ha dominado el componente cuantitativo.

NOTAS

(*) Todo el contenido y conclusiones de este articulo se
enmarcan dentro de un trabajo de investigacion mas amplio, que
fue defendido como tesis doctoral en la Universidad de Navarra,
el 10 de diciembre de 1993.

(1) GHEMAWAT, P. (1987), pags. 71y 72.

(2) Conclusion extraida del Estudio Delphi sobre el Sector
Seguros y Finanzas realizado por FUNDESCO-INEM en sep-
tiembre de 1992. Programa TRYS, pag. 41. En él se indican las
principales tendencias que definiran la previsible situacion del
sector financiero espanol en el horizonte de 1996.

(3) Especificamente, un 6 por 100 se declara «muy insatisfe-
cho/insatisfecho» y un 13,8 por 100 se declara «indiferente», se-
gun una investigacion realizada por FRS Ibérica, en octubre de
1993, sobre el Comportamiento financiero de los particulares en
Espana. Base: 7.806 clientes. Error de muestreo: 1,4 por 100.
Nivel de confianza: 95,5 por 100.

(4) «Quality in Financial Services», European Retail Finance
for the 90s, péag. 8.

(5) En concreto, 13 bancos que representan en 1992 una
cuota de mercado del 64 por 100, segln «Ranking de la banca»,
en Ranking de la economia espanola, num. 60, junio 1993, pagi-
nas 56-73, y 10 cajas de ahorros, con una cuota de mercado del
40 por 100 (dato facilitado por la Confederacion Espanola de
Cajas de Ahorros, con base en el criterio de débitos a clientes).

(6) BERRY, L. L.; BENNET, D. R., y BRown, C. W. (1989), pagi-
na 34.

(7) Todas las conclusiones obtenidas se refieren exclusiva-
mente a las 23 entidades financieras que participaron en la
encuesta.

(8) Conclusiones basadas en una encuesta de opinion
enviada, en noviembre de 1992, a los principales defensores del
cliente. En ella participaron profesionales que ocupan actual-
mente este cargo en 30 entidades financieras que operan en
Espana.
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