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RESUMEN.

Debido a la alta competitividad existente en el mundo globalizado, hoy en dia las
empresas buscan resaltar del resto con ventajas competitivas que generen
oportunidades de nuevos negocios.

Para permanecer activos en el mercado financiero y potenciar las utilidades de
la empresa se hace fundamental mantener a los clientes conformes,
fidelizAndolos con la entrega de un servicio oportuno y de calidad, teniendo como
objetivo aumentar la cantidad de clientes promotores en banco Falabella

sucursal El Trébol.

Para conseguir dicho objetivo es necesario analizar y ahondar en los aspectos
que los clientes consideran de calidad y resultan atractivos para ellos en el
mercado bancario en general, subdividiéndolo posteriormente en los diferentes

nichos de mercado.

Adicionalmente se debe analizar la relacion existente entre calidad de servicio,
satisfaccion y como lograr la fidelizacion de clientes en banco Falabella.

Todo el analisis se desarrolla partiendo de la base de la evaluacion del sistema
actualmente utilizado en la sucursal de banco Falabella El trébol, tomando datos
en el tiempo y evaluando el impacto que generaria la implementacion de un
nuevo modelo de servicio en el nivel de ventas aumentando el nimero de

clientes promotores.
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I-PRESENTACION.

1- Introduccioén.
En la actualidad y en el mundo globalizado en el cual la sociedad se ve inserta,
existe una fuerte pugna en diferentes sectores del comercio entre ellos entidades
financieras, las cuales ofrecen productos con caracteristicas similares con la
finalidad de satisfacer las necesidades crediticias de clientes apuntando a cada
nicho de mercado.
Es este rubro para mantenerse vigentes en el mercado cada entidad busca
diferenciarse de la competencia con variadas opciones y beneficios disponibles
para sus clientes actuales y potenciales de acuerdo al nicho en el cual se vean
envueltos.
Se presume que el cliente busca siempre la mejor alternativa econdémica para su
bienestar y el de su familia, lo que si bien es cierto, a su vez resulta un tanto
contradictorio al momento de preferir un servicio de calidad y oportuno. Es ahi
en donde se debe atacar, potenciar el servicio como una ventaja competitiva
para crear el sello propio de la marca y con esto conseguir un aumento en los
clientes fidelizados y promotores que a su vez divulgaran las experiencias
satisfactorias vividas junto a la compaiiia.
Al analizar de forma transversal el escenario actual y mediante el uso de
herramientas ingenieriles se aplicara un modelo que contribuya a la excelencia
en el servicio siendo de esta forma la empresa capaz de aumentar el nimero de
clientes posicionandose de mejor forma en el mercado, repercutiendo finalmente
en el aumento de las utilidades, crecimiento y desarrollo sostenible en el tiempo
de la compafiia.
En base a lo ya mencionado se buscara responder, aprobando o rechazando la
hip6tesis de que la calidad del servicio es trascendental para el cumplimiento de

objetivos comerciales mediante la fidelizacién y aumento de clientes promotores.



2- IMPORTANCIA DE RESOLVER EL PROBLEMA.

Dada la caracteristica de banco Falabella el ser un banco popular y de facil
acceso, iniciado y conformado principalmente por clientes del segmento Retail
se vuelve bastante concurrido y visitado durante toda la jornada laboral lo cual
ocasiona en instancias que la capacidad de servicio sea superada
considerablemente por la demanda de publico provocando una linea de espera
considerable.

La espera genera disgustos y molestias a los clientes disminuyendo la
satisfaccion por el servicio tardio, haciendo que clientes opten por no esperar,
buscando otras alternativas que puedan satisfacer sus necesidades crediticias
de forma inmediata. Esta espera se genera debido a la baja dotacién de
ejecutivos para tal volumen de clientes y la inexistencia de un area desarrollada
s6lo para resolver consultas y gestiones operacionales. Por otra parte los
ejecutivos estan constantemente presionados a realizar atenciones rapidas y
eficientes en cuanto a la venta perjudicando directamente la calidad del servicio
otorgado.

El problema que genera este modelo de atencidn es que por la espera se pierden
potenciales clientes y a su vez los ejecutivos por brindar el servicio a la mayor
cantidad de ellos disminuyen la calidad de la prestacién, repercutiendo todo esto
en las utilidades de la compafiia.

Por todo lo anterior resulta imperioso realizar una propuesta de mejora al servicio
de forma transversal que contribuya a la creacién de nuevos clientes y potenciar

la fidelizacion de los clientes ya existentes.



3- DISCUSION BIBLIOGRAFICA.

Previo al desarrollo del estudio se consultaron diversos autores y sus diferentes
percepciones del servicio al cliente y la importancia del NPS para el desarrollo

del negocio.

3.1 ¢, Qué es el servicio?

Servicio se denomina al conjunto de actividades que buscan satisfacer las
necesidades de un cliente. Estos servicios incluyen diferentes actividades que
se pueden planificar y desempefiar por un grupo de personas (colaboradores,
empresarios, accionistas, etc.) que desempefien labores publicas o privadas. Se
define un marco donde las actividades se desarrollaran con la idea de fijar una
expectativa en el resultado de éstas. Es el equivalente no material de un bien.
Un servicio se diferencia de un bien (fisico o intangible) en que el primero se

consume y se desgasta de manera acelerada.

Al proveer algun nivel de habilidad, ingenio y experiencia, los proveedores de
un servicio participan en una economia sin las restricciones de llevar inventario
pesado o preocuparse por voluminosas materias primas. Por otro lado, requiere
constante inversion en mercadotecnia, capacitaciones y actualizacion de cara a

la competencia, la cual tiene igualmente pocas restricciones fisicas.

Un buen servicio al cliente se basa en la empatia con €l, ¢y qué significa esto?
“‘ponerse en los zapatos del cliente”. A nadie le gusta que le hablen de forma
incorrecta, le entreguen productos o servicios defectuosos, las instalaciones
estén en mal estado, o que el empleado tenga mal aspecto o no tenga las
competencias necesarias para dar confianza y satisfacer las necesidades del

cliente.

3.1.1. (Humberto Serna Gomez, 2006):
Segun el autor define que el servicio al cliente es el conjunto de estrategias que
una compafia disefla para satisfacer, mejor que sus competidores, las

necesidades y expectativas de sus clientes externos.


https://es.wikipedia.org/wiki/Bien_económico
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Proveedor&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Inventario
https://es.wikipedia.org/wiki/Materias_primas
https://es.wikipedia.org/wiki/Inversión
https://es.wikipedia.org/wiki/Competencia_(economía)

De esta definicibn deducimos que el servicio de atencion al cliente es

indispensable para el desarrollo de una empresa.

3.1.2. (Figueroa E, 2009):

El ingeniero autor del libro

¢quién se llevd mi cliente?” manifiesta que en
general las personas buscan y se quedan donde se sienten bien, son aceptadas
y les ponen atencion, en tras palabra, se sienten ten felices, ya sea en una
relacion personal, de trabajo o comercial. Por otro lado trataran de alejarse de
cualquier situacion que les provoque dolor, ya sea falta de respeto y de atencion
o mal trato. Por desgracia en la mayoria de los casos, nosotros somos quienes
aleamos a las personas con nuestras actitudes, mal comportamiento e
indiferencia.

3.1.3. (Velandia Najar D,1989):

Dice que el servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el
momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo.

3.1.4. (Damaso J, 1987):

Argumenta que el buen servicio al cliente se trata de hacer que los clientes
regresen Yy también de hacer que se vayan felices, lo suficiente para referir de
forma positiva a otros clientes que posteriormente aprobaran el producto o
servicio y convertirse en clientes nuevos. La esencia del buen servicio al cliente
es formar una relacion con los clientes. ¢ Como hacer para lograr esa relacion?
Recordando el verdadero secreto del buen servicio y actuando para ello: “Seras
juzgado por lo que haces, no por lo que dices”.

Gracias a estas contribuciones de autores destacados podemos ratificar la
trascendencia y la importancia que tiene la implementacion de un modelo de
servicio adecuado al negocio que cada uno desempefie.

Orientado en la banca el servicio debe traer consigo la fidelizacion de clientes y
la incorporacion de clientes nuevos, que proporciones nuevos nhegocios al

sistema y hagan crecer a la compafiia.



3.2. NPS (Net Promoter Score)

Para medir la lealtad de clientes se destaca la encuesta Net Promoter Score de
sus siglas mas conocidas como NPS la cual se basa en las recomendaciones
realizadas por clientes de acuerdo al servicio recibido por una empresa en
particular.

NPS es una marca comercial registrada de Frederick F. Reichheld, Bain &
Company y Satmetrix. Fue introducido en 2003 por Reihheld en su articulo The
One Number You Need to Grow (El Unico nUmero que necesita para crecer)
publicado en la revista Harvard Business Review.

El método consiste en formular la siguiente pregunta decisiva a los clientes de

una empresa.

En una escala del 0 al 10 ;Recomendarias la empresa “X” a tus amigos”?

Los clientes felices realizan compras de mayor importe, de manera mas
frecuente, y recomiendan la empresa a otros usuarios. Los clientes infelices por
otro lado gastan menos, no suelen volver o lo hacen a regafiadientes, y
presentan mas reclamos, causando gastos operativos a la empresa y

desmotivando a muchos de sus empleados.

Reichheld, en base a una amplisima muestra de estudios conducidos por Bain
entre las mayores empresas del mundo decidié segmentar a los clientes en tres

sencillas categorias:

3.2.1. Promotores (9-10):

e Mas que clientes satisfechos son clientes leales.

e Realizan compras repetidamente dando a la empresa una mayor cuota de
Su gasto.

e Hablan positivamente de la empresa a sus amigos y colegas.

e Setoman el tiempo para responder encuestas y ofrecen retroalimentaciéon

y sugerencias constructivas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Bain_%26_Company
https://es.wikipedia.org/wiki/Bain_%26_Company
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Satmetrix&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/2003
https://es.wikipedia.org/wiki/Harvard_Business_Review

e Cualquier empresa quisiera mantener el entusiasmo de sus Promotores
para aprender maneras econémicas de crear mas clientes Promotores y
también proporcionar reconocimiento y recompensas a los equipos o

empleados que los generan.

3.2.2. Neutros (7-8):

e Obtienen lo que pagan y nada mas.

e Tienen tasas de re-compra muy inferiores a la de clientes Promotores.

e Son clientes pasivamente satisfechos, no leales.

e Hacen pocas referencias y cuando hacen una, es poco entusiasta.

e Si un descuento de la competencia les llama la atencion, es probable
gue deserten.

e “Llamamos a este grupo Pasivos, porque traen poca energia a la
compafia”.

3.2.3. Detractores (0-6):

e Hablan mal de la empresa a sus amigos o colegas.

¢ Si no pueden cambiar tan facilmente de proveedor muestran su molestia
registrando quejas duras y poco constructivas y mencionando que los
costos son elevados (amén de las malas referencias constantes).

e Su comportamiento destruye la motivacion y orgullo de pertenencia de

los empleados.

eEn una interaccion negativa con detractores, las empresas deben
encontrar la causa raiz de su decepcion, después disculparse y determinar

la manera de resolver el problema.

Puede que la valoracion resulte excesivamente exigente, pero Reichheld puso
de manifiesto en 2003 el motivo por el que la mayoria de las encuestas de
satisfaccion al cliente son capaces de hacer pensar a directivos y accionistas
gue sus empresas prestan una atencion y servicio sobresalientes, mientras que
en realidad la mayoria de sus clientes estan tremendamente descontentos. El

libro cita el ejemplo de General Motors, el gigante automovilistico de Detroit,
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cuyos clientes aparentemente estaban muy contentos con la compaiiia pero
que acabd suspendiendo pagos hace unos afios. También cita el ejemplo de
América On Line (AOL), un gigante de Internet con un crecimiento vertiginoso

gue acabo siguiendo la misma senda de General Motors.
La férmula numérica para encontrar tu valor NPS o Net Promoting Score es la
siguiente:
Clientes Promotores — Clientes Detractores = Net Promoting Score.

Por supuesto el valor puede ser negativo, y no es infrecuente. Sin embargo,
empresas como Apple, Costco o Amazon son lideres en su sector porque tienen

los niveles més altos de satisfaccion del cliente o NPS, (y no a la inversa).

Extremely Not all
likely 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 0 likely

e

-
op e _ Net Promoter
- = Score

llustracion 1: Construccion del NPS, Fuente emo insights.

3.2.4- Ventajas de usar NPS

e Es un indicador sencillo de obtener. La inmediatez de obtencién y
sencillez de construccion de este indicador favorece su adopcion en las
compafias. Con la respuesta a una Unica pregunta, su propension a
recomendar, el cliente es clasificado automaticamente como Promotor,
Neutro o Detractor, y de la resta de los ultimos a los primeros se obtiene
el NPS.
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e Esunamétricafacil deinterpretary explicar. Unavez calculada y como
consecuencia de su sencillez, resulta facilmente interpretable para
distintos perfiles y actores de una compafia (departamentos de
marketing, calidad, investigacion de mercados, etc.).

e Ofrece un benchmark con empresas y sectores. Su bajo coste de
obtencién y popularidad permite a los responsables de las empresas
compararse con competidores 0 mercados, ya sea porque existen
estudios sectoriales o porque la propia empresa mide a la competencia a

través de esta métrica para compararse.

3.2.5- Desventajas del NPS.

Su sencillez y popularidad no ha conseguido evitar la controversia.
Numerosas publicaciones e investigaciones han puesto de manifiesto no solo
la simplicidad que el NPS supone en el acercamiento al mundo del cliente,
sino que han aportado evidencias empiricas de que no constituye el mejor
predictor de la lealtad del cliente, o al menos no por encima de otros de los
gque se han utilizado histéricamente (satisfaccién, probabilidad de
permanencia o re-compra, etc.).

En cualquier caso, y dejando a un lado consideraciones estadisticas, es
evidente que el enfoque propuesto por Reichheld aportaba beneficios
practicos adaptados a la realidad de las empresas y mercados del momento:
rapidez de obtencion, sencillez de interpretaciéon, desaparicion de nucleos de
control de la informacion en la empresa, benchmark para el departamento
comercial e, incluso, vinculacibn con politicas de recursos humanos
(ascensos o gratificaciones extraordinarias a los empleados, etc.).

Aunqgue solo han pasado algunos afios desde entonces, la realidad de las
empresas ha evolucionado, asi como las relaciones con sus clientes,
mostrandose mucho mas complejas y dotando de mas argumentos a
aguellos que criticaban la simplicidad del NPS. Tanto es asi, que SatMetrix y

el mismo Frederick Reichheld (en compafia de Bain & Company) han
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publicado desde entonces sendos libros para evitar esta vision tan simplista
del NPS, convirtiendo la métrica en el eje central de programas de gestion de
clientes mas amplios y complejos. Aun asi, el uso de esta métrica como
indicador de referencia a la hora de medir, gestionar y accionar la relacion
con los clientes adolece, desde nuestro punto de vista y experiencia, de
varias deficiencias que desaconsejan su uso exclusivo, sin el complemento
de otras métricas y modelos mas completos y exhaustivos. Algunas de estas

razones son ampliamente conocidas, aunque merece la pena repasarlas:

* La construcciéon de la métrica hace perder informacién. El NPS parte
para su construccion de una variable continua (11 posiciones) y disponible a
nivel individuo, para convertirla en una métrica discreta (3 posiciones) y
grupal (no puede calcularse individualmente), lo que supone pérdida de
informacion e incremento del error estadistico. Para entendernos, es como
pasar de tener la nota de cada alumno (0-10) a decir que la diferencia entre
sobresalientes y suspensos de la clase es del 10%: se pierde informacién y

personalizacion.

RECOMENDACION

4+
012345678 9 10

Métrica individua

Variable continua (11 posiciones)

NPS

%

Meétrica grupal
Formada por una variable

discreta (3 posiciones)

llustracion 2: Once posiciones, Fuente emo insights.

e Su interpretacién no es unica. Un mismo NPS puede responder a
distintas realidades. La construccion de la métrica hace que podamos
encontrar un mismo valor de NPS reflejando realidades de clientes
muy diferentes. Por ejemplo, un NPS de 10 puede provenir de una
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empresa con un 10% de Promotores y un 90% de Neutros, asi como
de otra con una base de clientes polarizada y un 55% de Promotores
y un 45% de Detractores, lo que mostraria realidades y necesidades

de actuacion muy diferentes.

Empresa A | Empresa B |
- 10% 55%% -
B NPS B
) 90% 10% 0% 22

.Dh’:. I‘-'I-E'."E

llustracién 3: Distintas realidades con un mismo NPS, Fuente emo insights.

Es muy sensible a pequefias variaciones. Su construccion lleva a
que, cuando se mide de forma continua en el tiempo, pequefias
variaciones en los porcentajes de clientes situados en los puntos de
corte entre segmentos (Promotores, Neutros y Detractores) puedan
desencadenar movimientos significativos en el NPS. Es decir, es
posible que pequefias variaciones en la distribucién de frecuencias
gue casi no afectan a la probabilidad media de recomendar, puedan

hacer variar el NPS de forma significativa entre periodos.

Es una métrica diagnostico, pero que por si sola no sirve para
mejorar la relacion con los clientes. Un NPS negativo puede ser el
resultado de diferentes circunstancias (calidad del producto, mal
servicio al cliente, incumplimiento de lo prometido, etc.), pero no son

identificadas por esta métrica, por lo que debe ser complementada.

Se basa en una actitud, la intencién de recomendar, por lo que

depende de factores personales y sectoriales. Al igual que
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Reichheld alude a casos en los que la repeticion de compra puede
deberse a distintos factores (inercia, barreras de intercambio,
indiferenciacion), la recomendacion también depende de otros
factores, uno personal y otro sectorial: personas que no estan
dispuestas a poner su reputacidon «en peligro» emitiendo una
recomendacion, y sectores en los que, en la practica, no se generan
ocasiones para recomendar, como productos cotidianos (papel
higiénico, escobas...) o en los que emitir una recomendacion tiene un
estigma social (tabaco, redes de busqueda de pareja, medicamentos

especificos, etc.).

+3,5%
I rd ) +2,1%
1 2 3 4 5 ] T B a 10

llustracion 4: “«volatilidad” » del NPS. Fuente: Emo Insights.

 El criterio para seleccionar los puntos de corte entre
segmentos (Promotores, Neutros y Detractores) es difuso.
La escala propuesta por Reichheld para registrar la intencion de
recomendar de los clientes es una escala 0-10 con los anclajes

“0-Nada probable”, 5-Neutraly 10-Muy probable.

* No se mide el componente emocional de una
recomendacion. Entre sus argumentos, Reichheld alude a la
recomendacion como uno de los mejores indicadores de lealtad,
por el “sacrificio” personal que supone, ya que una persona
expone su propia reputacion al realizar una recomendacion.
Siguiendo esta argumentacion, junto con el hecho de que emitir

una recomendacién no tiene ningan coste monetario, el coste de
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emitir una recomendacion es puramente emocional, y las

emociones brillan por su ausencia.

Facil de interpretar y explicar Interpretacion de que NO es Gnica

Benchmark con empresas y sectores

Vinculacién con niveles de calidad y politicas

de recursos humanos (premios, ascensos...) Fxjinn Stfa diepreticn

El criterio para seleccionar los puntos de corte
entre grupos es difuso

Tabla 1: Pros y contras NPS, Fuente Emo Insights
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4- CONTRIBUCION DEL TRABAJO.
Con el afan de obtener ventajas competitivas en el mercado es necesario buscar
métodos de gestion que faciliten y optimicen los procesos, en el caso actual es
de vital importancia mantener a los clientes conformes y contentos
transformandolos en clientes promotores.
Para conseguir esto es necesario generar un cambio a nivel transversal para
transformar los procesos y volcarlos netamente a cumplir con las necesidades
de los clientes no solo de consumo sino que de satisfaccion. Mediante esta
propuesta se buscara la generacion de un protocolo de atencion estandarizado,
rapido y de calidad que pueda cumplir con lo requerido por el cliente de Banco
Falabella transformandolo en un cliente promotor, contribuyendo con esto el
crecimiento del negocio y el aumento de las utilidades del banco.
Para conseguir dicho objetivo se analizara la situacion actual de Banco
Falabella, sus politicas de servicio y los resultados actuales del NPS. Partiendo
de esa base y con ayuda de herramientas ingenieriles se generara una
propuesta basada en vision transversal la que buscara una mejora en el sistema

y el aumento de clientes promotores.

17



5- OBJETIVO GENERAL

Propuesta de mejora para contribuir al aumento de la cantidad de clientes
promotores mediante la implementacion de un servicio de calidad rapido y

oportuno en Banco Falabella.

6- OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar en profundidad los aspectos que componen la calidad de servicio
en banco Falabella.

e Conocer y analizar en detalle los flujos de atencion y kpi's utilizados
actualmente para la medicion del servicio Banco Falabella.

e Proponer y dar facilidades de atenciones potenciando la autonomia en el
servicio y disminuyendo tiempos de estancia en sucursal.

e Reconocer y vincular los socios estratégicos del negocio potenciando la
venta cruzada de productos entre si para aumentar la cartera de clientes

banco Falabella.
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7- ORGANIZACION Y PRESENTACION DEL TRABAJO.

El presente informe se compone de 4 capitulos los cuales seran mencionados a
continuacion:

El capitulo 1, contempla la introduccion al tema estudiado, presentando la
problematica actual de la institucién analizada, todo enmarcado en un estudio
tedrico de la informacion y del problema a tratar, contribuciones, objetivos
generales y especificos del trabajo.

El capitulo Il, se presenta la organizacion a estudiar “Banco Falabella” y se
contextualiza en el marco bancario con el cual compite por obtener sus clientes
y su fidelizacion. En este punto se detalle el layout de la organizacion y define el
proceso actual y su funcionamiento segun cargos de colaboradores.

EL en capitulo Il se evalla la encuesta NPS y se analiza de forma detallada con
el afan de generar tendencias de andlisis en base a los resultados entregados.
A su vez se evallan datos de totalpack para corroborar la informacién
retroalimentada por los clientes y en base a esto, generar propuestas para lograr
el objetivo. Una vez realizado el analisis se continua con la ingenieria del
proyecto ayudado de herramientas ingenieriles las cuales proporcionan

informacion clara y contribuyen a formular propuestas de mejora para el caso.
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[I- ESTUDIO Y DESARROLLO.

1- DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION.

Banco Falabella es un banco chileno, perteneciente al grupo Solari,
descendiente de italianos, que a la vez es duefio de la cadena de tiendas
departamentales Falabella, y que le da el nombre a la institucion financiera,
Actualmente Banco Falabella también se encuentra en Colombia y Pera. El
banco se constituyo oficialmente el 10 de agosto de 1998, luego de que la junta
de accionistas de ING Bank (Chile) S.A. decidieran cambiar el nombre de la
empresa a Banco Falabella. Dicha resolucion fue publicada en el Diario Oficial
de la Republica de Chile el 14 de agosto del mismo afio. Actualmente Banco
Falabella esta presente en las principales ciudades de Chile, especialmente en
aguellas donde existen sucursales de la tienda departamental del mismo
nombre. Sus oficinas centrales se ubican en Santiago Centro. Su presidente es

Juan Manuel Matheu y su gerente general es Patricio Burich.

Banco Falabella otorga servicios financieros a personas, enfocados en la entrega
de préstamos y cuentas corrientes con tarjeta de crédito. Posteriormente, y
siguiendo la tendencia, las tiendas departamentales Ripley y Paris establecieron

sus propios bancos, aumentando la oferta de servicios a sus respectivos clientes.
1.1- Mision:

Hacer posibles las aspiraciones de las personas, mejorar su calidad de vida y
superar sus expectativas a través de una oferta integrada de servicios

financieros, potenciada por los beneficios del "mundo Falabella".".

1.2- Visién

Ser la compaiiia preferida por las personas, generando relaciones de largo plazo.
1.3- Metodologia utilizada.

El presente estudio fue desarrollando en base a fuentes de informacion

secundaria como libros y paginas de Internet referentes al servicio al cliente para
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la conformacién del material literario, sin embargo para el desarrollo y
presentacion del problema fueron consultadas fuentes de informacion primarias
como lo son encuestas (NPS, facilitado por Banco Falabella.)

En cuanto al tipo de investigacion es de caracter descriptivo ya que describe los

procesos y actividades referentes al servicio y NPS.

La investigacion consta de 3 partes:

La primera parte se fundamenta de forma teodrica la investigacion basandose en

opiniones de diferentes autores.

En la segunda parte, se describe la situacion actual de Banco Falabella, sus
ventajas y desventajas en cuanto a la calidad de servicio y protocolos de

atencion.

En la tercera parte se describen alternativas a realizar en los diferentes procesos

de atencion y protocolizacidén de estos mismos para proponer.

1.4- Descripcion de la unidad bajo estudio

En la actualidad existen 20 bancos en el pais los que atienden a mas de 4
millones de clientes analizados en base al nimero de clientes que presenta

deuda en el sistema financiero.

De dichas instituciones hay 14 que se consideran dentro del listado de las
instituciones fiscalizadas por la Superintendencia de bancos e instituciones

financieras como bancos establecidos en chile, que son los siguientes:

Banco de Chile, Banco Internacional, Scotiabank Chile, Banco de Crédito e
Inversiones, Banco Bice, HSBC Bank (Chile), Banco Santander-Chile, Itau-
Corpbanca, Banco Security, Banco Falabella, Banco Ripley, Banco Consorcio,
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, Chile (BBVA) y Banco BTG Pactual Chile.

Ademas de los anteriores, hay 5 Sucursales de Bancos Extranjeros que

operan en nuestro pais.
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Segun lo mencionado queda en manifiesto la dura competencia financiera que
existe en el pais en donde cada marca busca atraer clientes y mantener sus
carteras de clientes conformes vy fidelizados, entendiendo que ésta es la Unica

forma de permanecer vigentes en el sistema.

Para mantener, fidelizar y atraer a nuevos clientes resulta de suma importancia
generar estrategias comerciales que potencien el servicio y generen una ventaja
competitiva frente a la diversa gana de empresas que ofrecen los mismos
productos financieros.

En el presente articulo se abordaran principios basicos del servicio, y se dejara
en manifiesto la importancia de éste utilizandolo como ventaja competitiva para
la generacion de nuevos clientes y con esto el aumento de potenciales negocios.
Mediante la satisfaccion percibida por el cliente y su manifestacion en base a la
encuesta del NPS se analizaran los pros y contras del servicio prestado por
banco Falabella concluyendo con una propuesta de mejora al servicio de

caracter transversal.

2. DESCRIPCION DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES DE MEJORA.

Teniendo en cuenta la importancia e impacto del servicio en la industria bancara
y venta de intangibles es que se hace imprescindible la implementacion de un
sistema de calidad integral que beneficie de forma directa el enfoque del negocio
y la mejora continua en sus proceso.

En la actualidad banco Falabella al ser un banco con origenes de Retail se vuelve
baste visitado por clientes, lo que ocasiona en momentos la formacion de lineas
de esperas en atenciones por parte de ejecutivos y/o cajeros contribuyendo esto
a la fuga de potenciales clientes y el disgusto de otros.

En esta situacion es en donde se presenta la oportunidad de mejora del negocio
de forma transversal, buscando disminuir los tiempos de espera por atenciones
y fidelizando a clientes para que con esto puedan transformarse en clientes

promotores.
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A continuacion se presentaran y analizaran datos proporcionados por la
empresa para la realizacion del estudio de la situacion actual y su posterior
propuesta de mejora.

En virtud del analisis e impacto de la encuesta del NPS en banco Falabella es
necesario conocer el funcionamiento actual de la sucursal a estudiar. Para ello
se definiran brevemente los cargos y puestos de trabajos evaluados en la

encuesta ya mencionada.

2.1- Glosario.
1) Fila: clientes ingresan al momento de llegar al banco
2) Anfitrién: la funcion del anfitrion es dar la bienvenida al cliente consultar
Su requerimiento y segun éste se encarga de derivarlo a caja o0 a

ejecutivos.

3) Ejecutivos: La sucursal de banco Falabella el Trébol cuenta con 3
ejecutivos de atencion los cuales son requeridos por los clientes en el
momento de que:

a. Cliente necesita la contratacién a adquisicion de algin producto
financiero como crédito de consumo, cuenta corriente, cuenta vista,
inversiones, etc.

b. Cliente necesita realizar consultas varias (estados de cuenta,

reposicion de plasticos, prepagos, solicitud de talonarios, etc.)
4) Cajeras: La sucursal cuenta con dos cajeros dispuestas para la

realizacion de labores como recepcién de pagos, abonos, giros de

clientes, pagos de cheques, entrega de talonarios, depdsitos, etc.
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Sistema de servicio Banco Falaeblla
Escenario Actual

llustracion 5: layout banco Falabella, fuente elaboracién propia.

2.2- Analisis del proceso.

Al momento en que los clientes llegan al Banco se disponen a ingresar en una
fila para ser filtrados por el anfitrion el cual tiene la funcion de derivar al cliente
segun sus necesidades teniendo como opcion el sector de ejecutivos o el sector
de cajas.

Si el cliente necesita adquirir un producto sea crédito de consumo, cuenta
corriente, cuenta vista u otro, el ejecutivo atiende sus necesidades y cierra la
atencion.

Si el cliente necesita efectuar pagos, abonos, giro, etc. es atendido por el
personal de cajas cerrando la atencion con posterioridad.

Todos y cada uno de estos procesos impactan de forma positiva o negativa al
NPS, producto de esto que se vuelve de suma importancia la excelencia
operacional de forma transversal utilizada a lo largo del proceso de atencion de
clientes de Banco Falabella.

En base al modelo de trabajo antes mencionado se presentan resultados del
altimo semestre detallando e indicando la forma de la encuesta realizada en el

formato Banco Falabella.
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[lI- IDENTIFICACION DEL PROBLEMA Y OPORTUNIDAD DE MEJORA.

1- IDENTIFICACION CUANTITATIVA.

El NPS en Banco Falabella es un indicador utilizado sélo desde el trimestre final
del afio 2015 lo que hace poco trascendente estudiarlo desde dicho afio. Para
efecto de este estudio se analizo el afio 2016 y 2017 enfocando el analisis en los
meses de Junio, Julio, Agosto y Septiembre del presente, con la finalidad de
generar tendencias en las encuestas realizadas a clientes al azar, buscando asi
cuellos de botellas presentes en el proceso en general.

A continuacion se presentaran los NPS anuales, para posteriormente estudiar
los NPS detallados del periodo mencionado anteriormente.

1.1- Afio 2016:

La siguiente gréfica presenta las variaciones manifestadas en el NPS del afio

2016, segmentando dichas evaluaciones de forma mensual.

B Dashbourd + @ Indicadores Basa + @ Gessido Cido Cemado = B Datalles +

W Promotores 0 Pasivos I Detractores

llustracion 6: NPS 2016 proporcionada por Banco Falabella y su aplicacion.

La ponderacion promedio de las evaluaciones realizadas por clientes al azar
manifiesta una tendencia a la inestabilidad en el proceso, evidenciando su
evaluacion mas baja en el mes de Agosto con una evaluacién del 26 % muy por
debajo del 72% requerido por el Banco.

En contra parte el mes de septiembre presenta el mejor indice del afio calificando
con un 88% sobre cumpliendo las expectativas de la compafia.

Finalmente la evaluacion promedio del NPS anual 2016 resulté ser un 61 %,

traduciéndose en un incumplimiento de este Kpi.
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1.2- Afio 2017:
La siguiente imagen gréfica la tendencia de las encuestas evaluadas por clientes
al azar correspondiente a las atenciones recibidas por parte del Banco en el

presente afio, manifestadas de forma mensual.

™ fanco |, @ Dashboard ~ € Incicadores Base ~ @ Gestin Ciclo Cemado « Bt Detalles ~

N Total: 407 Fecha Interacgién 0-01-2017 / 30-11-2017 NPS Total 61%

Evolutivo por NPS

Ii
n
&*\:T

=
B
- -
E
o
’
&

llustracion 7: NPS 2017 proporcionada por Banco Falabella y su aplicacién.

EL promedio del NPS del presente afio pondera un 61% de cumplimiento el cual
se ve reflejado de forma mensual en la grafica anteriormente expresada.

Se puede apreciar en el mes de Enero el mejor NPS del afio con un 100%
mientras que la evaluacion méas baja corresponde a la del mes de octubre con
un 45%.

Para continuar el analisis de forma detallada se profundizara en las encuestas
realizadas en los meses de Junio, Julio , Agosto y Septiembre pudiendo de esta
forma entender la visiébn del cliente para con el banco y con esto generar

propuestas de mejora en el servicio de forma transversal.

1.2.1- Junio 2017:
En la siguiente tabla se presentan todas las evaluaciones correspondientes al
mes de Junio del afilo 2017 realizadas a clientes al azar y su segmentacion de

acuerdo a la clasificacion correspondiente.

JUNIO
Promotores| neutros |Detractores| Total
28 ) ) 38
Tabla 2: NPS Junio 2017, fuente elaboracién propia.

NPS P-D = 61%
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Segun las 38 encuestas realizadas en el mes de Junio los clientes que evaluaron
de forma positiva al banco transformandose en promotores fueron 28, por otro
lado los clientes que consideraron que los servicios recibidos no cumplieron a
cabalidad su necesidad fueron 5 transformandose en clientes neutros.
Finalmente los clientes que no recomendarian los servicios de banco Falabella
fueron 5, siendo estos los detractores del servicio.

La ponderacion de estas encuestas arroja como resultado un NPS de 61%

siendo esto un rendimiento bajo lo solicitado por banco Falabella.

ENCUESTAS JUNIO

= Promotores
H neutros

m Detractores

llustracion 8: Grafico NPS Junio 2017.

El siguiente grafico presenta informacion resumida por semana de evaluacion
ponderando al cierre del mes de Junio un NPS de 61% por debajo del 72%

requerido por la compania.

N* Total: 38 Fecha Inieraccién 01-05-2017 [ 30-06-2017 NS Total: 51% EN ]
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llustracion 9: NPS Junio 2017 proporcionada por Banco Falabella 'y su aplicaciéon.
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1.2.2- Julio 2017.

El mes de Julio de igual forma se analizan todos los resultados de las encuestas
del NPS correspondientes a dicho mes, seleccionando clientes al azar para el
desarrollo de la evaluacion.

Los resultados fueron los siguientes:

Julio

Promotores| neutros |Detractores Total

51 13 8 72
Tabla 3: NPS Julio 2017, fuente elaboracién propia.

NPS P-D = 59,72%

El total de encuestados el mes de Julio fueron 72 clientes, 51 de los cuales
respondieron que los servicios entregados por el Banco cubrieron sus
necesidades transformandose en promotores. 13 clientes respondieron que los
servicios entregados por Banco Falabella fueron buenos pero no del todo, los
cuales se convirtieron en clientes Neutros. Por otro lado hubo 8 clientes que
respondieron que los servicios entregados fueron malos y por tanto no
recomendarian a Banco Falabella, siendo estos detractores.

La ponderacion final de estos resultados del mes de Julio arroja un NPS del 59%

siendo un rendimiento bajo lo esperado por la compafiia.

ENCUESTAS JULIO

® Promotores
H neutros

Detractores

llustracion 10: Grafico NPS Julio 2017. Elaboracion propia.

La siguiente grafica presenta la informacion resumida con ponderaciones

semanales que expresan finalmente un resultado acumulado de 59% de
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rendimiento como oficina, estando muy por debajo del 72% de cumplimiento

requerido por banco Falabella.

BN gDashboard + 48 ndicadores Base v @ Gestién Cico Cerrado » iires»  criquelmem@bancofalabell cf «

alabella

Ilustracién 11: NPS Julio 2017 proporcionada por Banco Falabella y su aplicacion.

1.2.3- Agosto 2017:
La siguiente tabla muestra y recopila el total de encuestas realizadas a clientes
gue solicitaron atencién en sucursal de Banco Falabella El Trébol en el mes de

Agosto del presente afio, diferenciandolos segun su calificacion.

Agosto

Promotores neutros Detractores Total

23 3 4 30
Tabla 4: NPS Agosto 2017, fuente elaboracion propia.

NPS P-D = 63%

Segun las encuestas realizadas del total de 30, 23 clientes calificaron de buena
forma a banco Falabella, haciéndose clientes promotores. Por otro lado 3 clientes
respondieron que su necesidad no fue del todo satisfecha siendo estos clientes
neutros. Y por ultimo 4 clientes del total encuestado catalogaron a banco
Falabella con nota inferior a 7 siendo estos clientes detractores, en consecuencia

no recomendarias los servicios del Banco.
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ENCUESTAS AGOSTO

® Promotores
H neutros

= Detractores

llustracion 12: Grafico NPS Agosto 2017. Elaboracion Propia.

A continuacion se muestra el resumen semanal de las evaluaciones realizadas
por clientes al azar producto de las prestaciones realizadas por colaboradores

de banco Falabella.
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Ilustracion 13: NPS Agosto 2017 proporcionada por Banco Falabella y su aplicacion.

1.2.4- Septiembre 2017:
En la siguiente tabla se reflejan la cantidad de encuestas realizadas a clientes al

azar en el mes de Septiembre y su clasificacion segun su evaluacion.

Promotores| neutros Detractores Total

29 5 3 37
Tabla 5: NPS Septiembre 2017, fuente elaboracién propia

NPS P-D = 70%
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Segun los 37 encuestados en el mes de Septiembre la calificacion del NPS
corresponde a un 70 % lo que se traduce en 29 promotores, 5 neutros y 3
detractores.

ENCUESTAS SEPTIEMBRE

® Promotores

H neutros

= Detractores

llustracion 14: Grafico NPS septiembre 2017. Elaboracion propia.

A continuacion se presenta el grafico resumido por semana de las evaluaciones
realizadas por clientes Banco Falabella que ponderan un 70% cercano al
solicitado por la compafiia.

@ Dashboard ~ @ Indicadores Base ~ @ Gestion Ciclo Cerrado ~ £ Detalles ~

Indicadores Base /  Evolutivo por NPS €

Ne Total: 37 Fecha Interaccién 01-03-2017 / 30-03-2017 NPS Total 70% E

Evolutivo por NPS

Nota NPS %

llustracion 15: NPS Septiembre 2017 proporcionada por Banco Falabella y su aplicacion.

Una vez analizado el NPS general el banco en los dltimos periodos, se hace
necesario buscar el cuello de botella generado en el servicio mediante las
encuestas desarrolladas por clientes al azar. Para esto se hace necesario
segmentar las evaluaciones, su calificacién y en base a eso realizar en analisis
buscando la forma de revertir y mejorar los servicios que presenten debilidades

en la atencién.
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1.3- Anédlisis de detractores:

Al realizar el andlisis se segmentard por seccion evaluada (ejecutivos
comerciales y cajeros) para con esto generar protocolos para ambas areas de
forma diferenciada.

Al analizar el sector de caja los detractores manifiestan lo siguiente.

Disponibilidad de servicio y tiempos de espera  28,6%

Calidad de servicio del personal 28,6%
Segmentacion 14,3%
Otro 28,6%

Tabla 6: Anédlisis detractores sector caja, fuente elaboracion propia.

Segun la encuesta realizada, los resultados del NPS de los ultimos meses, de
todos los detractores existentes en el periodo comprendido entre los meses de
Junio a Septiembre el 70% corresponde a clientes que solicitan atencién
directamente en caja siendo el factor tiempo y calidad de servicio los principales
motivo de insatisfaccion de clientes.

Por otro lado al analiza las encuestas realizadas a clientes que solicitaron
atencion en el segmento ejecutivo se puede deducir que los detractores evallan

al Banco de la siguiente forma.

Disponibilidad de servicio y tiempos de espera 50%

Calidad de servicio del personal 50%
Segmentacion 0%
Otro 0%

Tabla 7: Andlisis detractores sector ejecutivos, fuente elaboracién propia.

Los resultado de los detractores del sector ejecutivo son claros y orientadores,
mostrando las debilidades del servicio, siendo los principales factores de rechazo
por parte de los clientes , el tiempo de espera y la calidad del servicio,
compartiendo con un 50% cada tipificacion

Al realizar un analisis de los clientes detractores en general se puede concluir
gue en los meses de Junio, Julio, Agosto y Septiembre existieron 20 clientes que
no recomendarian los servicios de banco Falabella, siendo estos un 11,3% de

los clientes encuestados en total en dicho periodo.
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Analizando los principales motivos de las encuestas segmentadas como

detractores se resume en lo siguiente.

Disponibilidad de servicio y tiempos de espera 35%

Calidad de servicio del personal 35%
Segmentacion 10%
Otro 20%

Tabla 8: Analisis general de detractores, fuente elaboracién propia.

El 35% de los detractores evaluaron de forma negativa los servicios prestados,
producto de que la disponibilidad del servicio y tiempos de esperas no fueron los
optimos para ellos. Por otro lado otro 35% no estuvo conforme con la calidad del
servicio por parte de ejecutivos y cajeros. Un 10% no estuvo conforme con la
segmentacion. Y por ultimo el 20% restante evalué de forma negativa a Banco

Falabella por otras razones.

Detaractores del periodo

40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0% T T T !

Disponibilidad  Calidad de  Segmentacién Otro
de servicioy  servicio del
tiempos de personal
espera

llustracion 16: Detractores del periodo.

Segun este analisis para mejorar la encuesta NPS es necesario trabajar en los
dos principales entes de rechazo por los clientes, disponibilidad del servicio
reduciendo los tiempos de espera, asi como también mejorar la calidad del

servicio entregado a cada cliente. Sin embargo también es necesario estudiar el
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comportamiento de los clientes neutros ya que estan mas cerca de convertirse

en clientes promotores y con esto lograr los objetivos planteados.

1.4- Analisis clientes Neutros:

Una vez analizado el comportamiento de los clientes detractores y segun la
informacion obtenida, se hace necesario el estudio del comportamiento de los
clientes Neutros con el afan unificar estrategias y potenciar la transformacion de
estos en clientes promotores.

Si se enfoca el analisis a los clientes neutros se puede entender que son clientes
que cubrieron su necesidad de servicio evidenciando un aspecto deficiente en
Banco Falabella que no permitié satisfacer a cabalidad sus requerimientos.
Para evaluar el comportamiento de dichos clientes se segmentaron los registros
de acuerdo a la solicitud de clientes, siendo las opciones, seccidn caja y seccion
ejecutivo.

Al evaluar a dichos clientes en el sector caja el resultado arrojado fue el siguiente:

Disponibilidad de servicio y tiempos de espera 60%

Calidad de servicio del personal 30%
Segmentacion 10%
Otro 0%

Tabla 9: Andlisis Neutros sector caja, fuente elaboracion propia.

Un 60 % de los clientes que optar por recibir servicios de caja indicaron que el
principal factor por el cual no se transformaron en clientes promotores fue por el
tiempo de espera y la disponibilidad del servicio, mientras que un 30% no quedo
conforme con la calidad del servicio prestado por parte de cajeros. S6lo un 10%
no se convirti6 en promotores por la segmentacion.

Por otro lado si se enfoca el analisis a clientes neutros del sector ejecutivo se

pueden evidenciar los siguientes resultados.
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Disponibilidad de servicio y tiempos de espera 56%

Calidad de servicio del personal 13%
Segmentacion 0%
Otro 31%

Tabla 10: Analisis Neutro sector ejecutivo, fuente elaboracién propia.

Si se enfoca el andlisis a clientes neutros que evaluaron el segmento ejecutivo
se obtiene como resultado que el 56,25% de los encuestados a pesar de la
buena atencion no se convirtieron en promotores por el tiempo de espera y
disponibilidad con la que recibieron el servicio. Mientras que el 12,5 % no se
convirtié en promotor por el hecho de que la atencion del ejecutivo no cumplié
sus expectativas Finalmente el 31,25% no realzo ninguna critica pero no se sintié

completamente satisfecho.

Disponibilidad de servicio y tiempos de espera 58%

Calidad de servicio del personal 19%
Segmentacion 4%
Otro 20%

Tabla 11: Andlisis general de clientes neutros, fuente elaboracion propia.

Del total de los 26 clientes Neutros correspondientes al periodo estudiado se
concluye que el 58% de ellos no se transforman en promotores por la
disponibilidad del servicio y tiempos de esperas, mientras que el 19% de los
clientes no cubrieron del todo su necesidad producto de la calidad del servicio
entregado por ejecutivos. Un 4% del segmento estudiado no se convirtié en
promotores por segmentacion y finalmente el 19% restante no recomendaria al

banco por otros factores.
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Neutros del periodo.
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llustracion 17: Neutros del periodo.

Segun los resultados entregados por clientes Neutros los principales factores de
rechazo que hacen que los clientes no se transformen en promotores son la
disponibilidad de servicio y tiempos de esperas con un 58 %y la calidad de
servicio del personal que comparte un 19% con otros factores.

Entre detractores y neutros comparten opiniones en cuanto a las deficiencias del
servicio siendo la con mayor ponderacion la disponibilidad del servicio y tiempos
de espera.

Producto de este analisis se hace necesario estudiar los tiempos de las
atenciones presentes en caja y sector ejecutivo con el afan de buscar una
solucion a dicho problema, levantando este indicador las disconformidades de

los clientes se reducirian logrando con esto una mejora en el NPS.

1.5- Anadlisis Total pack

Sistema total pack es un sistema de mediciébn que con el que trabaja banco
Falabella, el cual se encarga de medir los tiempos de espera, tiempos de
atenciones, tiempos de servicios, numero de clientes que ingresan, nimero de
clientes que se atienden, numero de clientes perdidos, y todos los datos
correspondientes a la espera de clientes. Banco Falabella trabaja con una meta
directa de maximo 10 minutos de espera por cliente, el que no siempre se cumple
producto de la linea de espera formada para recibir atencion.

A continuacion se presentaran los resultados del sistema totalpack que registra

los tiempos de atencion desarrollados en la sucursal de banco Falabella.

36



1.5.1- Junio 2017:

En el mes de Junio 8003 clientes ingresaron a la sucursal de banco Falabella
con la intencion de satisfacer algun tipo de necesidad crediticia, de este total,
efectivamente fueron atendidos 7408 clientes correspondientes a un 92% del
total de clientes del mes. Por su parte el 8% restante fueron clientes que por
alguna situacién decidieron buscar otra alternativa crediticia.

Del total de clientes efectivamente atendidos se desprende la siguiente tabla que

clasifica a clientes segun el tiempo real de espera en la sucursal evaluada.

00:
00:

00:
00:
00:
00:
00:
00:
00:
00:

00 - 00

01 - 00:
02 - 00:
03 - 00:
04 - 00:
05 - 00:
06 - 00:
07 - 00:
08 - 00:
09 - 00:

:01
02
03
04
05
06
07
08
09
10

00:10 y mas

Tabla 12: Rango de espera de clientes atendidos Junio 2017.
Fuente banco Falabella.

Segun lo expresado en la tabla la mayor cantidad de clientes atendidos se
encuentra en el rango de 00.00 a 00.01 minutos, alcanzando dicho rango el 31,36
% de los clientes atendidos dicho mes. Sin embargo el segundo porcentaje mas

alto de atenciones corresponde a 14,43 % de clientes atendidos entre 00.10 y

2323
843

693
593
473
453
315
244
234

168
1069

31,36
11,38
9,35
8,00
6,38
6,12
4,25
3,29
3,16
2,27
14,43

mas, rango fuera de los requerimientos de la compaiiia.

El siguiente grafico muestra lo mencionado:
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llustracion 18: Clientes atendidos Junio 2017.Elavoracion propia.

Por consiguiente se analizaran los clientes perdidos con el afan de conocer las
tendencias en los tiempos de atencion y principales factores de desercion.

Rango Clientes

Espera Perdldos
-m-
0:00 - 00:01 55 9, 24
00:01 - 00:02 50 8,40
00:02 - 00:03 37 6,22
00:03 - 00:04 29 4,87
00:04 - 00:05 31 5,21
00:05 - 00:06 27 4,54
00:06 - 00:07 23 3,87
00:07 - 00:08 33 5,55
00:08 - 00:09 43 7,23
00:09 - 00:10 82 13,78
00:10 y mas 185 31,09

__Totales | 595 100

Tabla 13: Rango de espera clientes perdidos.
Fuente Banco Falabella.

De este analisis se desprende la teoria de que en Junio el mayor porcentaje de
fuga de atencién es el tiempo de espera, que coincidentemente resulta ser uno
de los factores esenciales por el cual los clientes no son promotores.



1.5.2- Julio 2017:

En el mes de Julio ingresaron a la sucursal un total de 8617 clientes de los cuales
fueron atendidos efectivamente 7796 correspondientes a un 90% del total.

Por contraparte el 10% restante corresponde a clientes que por alguna situacion
en especial desistieron de ser atendidos y abandonaron la sucursal.

Del total de clientes atendidos se desprende la siguiente tabla.

00:00 - 00:01 2111 27,08
00:01 - 00:02 966 12,39
00:02 - 00:03 711 9,12
00:03 - 00:04 588 7,54
00:04 - 00:05 495 6,35
00:05 - 00:06 429 5,50
00:06 - 00:07 358 4,59
00:07 - 00:08 256 3,28
00:08 - 00:09 269 3,45
00:09 - 00:10 311 3,99
00:10 y mas 1302 16,70

Tabla 14: Rango de espera clientes atendidos, Julio 2017.
Fuente Banco Falabella.

Segun los datos proporcionados por Totalpack la mayor cantidad de clientes
atendidos corresponde al rango de entre 00.00 a 00.01 minutos de espera,
alcanzando un 27,08% del total de los clientes atendidos en sucursal. En
contraposicion y por otra parte el segundo porcentaje mas alto corresponde a
clientes atendidos en el rango superior a 00.10 minutos alcanzando un 16,7%
del total de clientes.

El siguiente grafico representa lo mencionado anteriormente.
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llustracion 19: Clientes atendidos Julio 2017.Elavoracion propia.

Gracias a totalpack, se puede analizar el nUmero y cantidad de clientes perdidos
en el mes de Julio 2017 y las tendencias correspondientes.

Clientes
. [min] | # | % |

00:00 - 00:01 45| 5,48
00:01 - 00:02 41 4,99
00:02 - 00:03 59 7,19
00:03 - 00:04 35 4,26
00:04 - 00:05 36 4,38
00:05 - 00:06 44| 5,36
00:06 - 00:07 41| 4,99
00:07 - 00:08 38 4,63
00:08 - 00:09 70 8,53
00:09 - 00:10 122 14,86
00:10 y mas 290 35,32

___Totales 821 100

Tabla 15: Rango de espera clientes perdidos, Julio 2017.
Fuente Banco Falabella.

Segun lo expresado en la tabla el total de clientes que desistié del servicio de
banco Falabella fueron 821 de los cuales 290 clientes, asea el 35% de ellos

corresponde a clientes que esperaron mas de 00.10 minutos por su atencion.
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El siguiente grafico comprueba lo mencionado anteriormente.
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llustracion 20: Clientes Perdidos Julio 2017.Elavoracion propia.

En base a lo estudiad en el mes de Julio se repite la tendencia de que la mayor
cantidad de clientes fugados corresponden a la demora que se genera por la

espera del servicio, coincidiendo con las evaluaciones del NPS.

1.5.3- Agosto 2017:

En el mes de Agosto 8845 clientes se dispusieron a ingresar a banco Falabella,
de los cuales fueron efectivamente atendidos 8003 clientes correspondientes al
90,48% del total de la muestra. Sin embargo casi el 10% de la muestra fueron

clientes perdidos, los cuales desistieron de recibir los servicios del banco.
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00:00 - 00:01 2484 31,04
00:01 - 00:02 913 11,41
00:02 - 00:03 725 9,06
00:03 - 00:04 608 7,60
00:04 - 00:05 576 7,20
00:05 - 00:06 493 6,16
00:06 - 00:07 390 4,87
00:07 - 00:08 328 4,10
00:08 - 00:09 240 3,00
00:09 - 00:10 183 2,29
00:10 y mas 1063 13,28

Tabla 16: Rango de espera clientes atendidos, Agosto 2017.
Fuente Banco Falabella.

Segun lo expresado en la tabla la mayor cantidad de clientes atendidos se
encuentra en el rango de 00.00 a 00.01 minutos, alcanzando el 31,04 % de los
clientes.

De la siguiente grafica se desprenden los detalles y diferencias de los rangos de

tiempo mencionado.
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llustracion 21: Clientes atendidos Agosto 2017.Elavoracion propia.

Segun la informacién presentada en Agosto se puede apreciar que un gran
porcentaje de clientes es atendido en el ultimo rango, lo que hace factible y
potencia la fuga de este.

A continuacion se evaluaran los clientes perdidos para analizar su

comportamiento.
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00:00 - 00:01 32 3,80
00:01 - 00:02 38 4,51
00:02 - 00:03 40 4,75
00:03 - 00:04 45| 5,34
00:04 - 00:05 52 6,18
00:05 - 00:06 61 7,24
00:06 - 00:07 54 6,41
00:07 - 00:08 57 6,77
00:08 - 00:09 87 10,33
00:09 - 00:10 149 17,70
00:10 y mas 227 26,96

Tabla 17: Rango de espera clientes perdidos, Agosto 2017.
Fuente Banco Falabella.

En el mes de Agosto se provoco una fuga de 842 clientes, los cuales desistieron
de tomar algun servicio que banco Falabella les podia otorgar, segun totalpack
el principal rango de fuga corresponde a los clientes pertenecientes al rango de
00.10 minutos y mas, alcanzando casi un 27%.

El siguiente grafico representa lo antes mencionado.
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llustracion 22: Clientes Perdidos Agosto 2017.Elavoracion propia.

Sigue intacta la tendencia y el comportamiento de los resultados del NPS vy los

resultados del totalpack del mes de Agosto, ambas herramientas coinciden en
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gue la mayor cantidad de clientes no evalla de forma positiva al banco por temas

de tiempos de espera.

1.5.4- Septiembre 2017:

En el mes de Septiembre los resultados otorgados por totalpack indican que a
banco Falabella ingresaron 8040 clientes en busca de soluciones crediticias, de
los cuales resultaron efectivamente atendidos 7386 correspondiente a un 92%
de la muestra total.

Por otro lado 654 clientes optaron por desistir de estos servicios por diferentes
temas.
La siguiente tabla nos presenta el total de clientes atendidos y los rangos en los

cuales recibieron los servicios entregados por el banco.

00:00 - 00:01 @ 2314 31,33
00:01 - 00:02 920 12,46
00:02 - 00:03 670 9,07
00:03 - 00:04 570 7,72
00:04 - 00:05 434 5,88
00:05 - 00:06 391 5,29
00:06 - 00:07 288 3,90
00:07 - 00:08 259 3,51
00:08 - 00:09 190 2,57
00:09 - 00:10 177 2,40
00:10 y mas 1173 15,88

Tabla 18: Rango de espera clientes atendidos, Septiembre 2017.
Fuente Banco Falabella.

Segun lo expresado en la tabla la mayor cantidad de clientes atendidos se
encuentra en el rango de 00.00 a 00.01 minutos, alcanzando el 31,33 % de los
clientes.

A su vez presenta un importante 15,88% de las atenciones en el rango de 00.10
minutos y mas.

La siguiente grafica presenta el comportamiento de las atenciones y sus rangos

de tiempo.
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llustracion 23: Clientes atendidos Septiembre 2017.Elavoracion propia.

Por otro lado se analizaran los clientes perdidos con la finalidad de seguir
analizando las tendencias y los ocmportamiento des los clientes segun lo

expresado por los tiempos de espera.

00:00 - 00:01 30 4,59
00:01 - 00:02 38 5,81
00:02 - 00:03 41 6,27
00:03 - 00:04 39 5,96
00:04 - 00:05 35 5,35
00:05 - 00:06 32 4,89
00:06 - 00:07 29 4,43
00:07 - 00:08 35 5,35
00:08 - 00:09 80 12,23
00:09 - 00:10 121 18,50
00:10y mas 174 26,61

Tabla 19: Rango de espera clientes perdidos, Septiembre 2017.
Fuente Banco Falabella.

Segun los datos expresados en la tabla no existe variacion en la tendencia de
los meses anteriores confirmando la teoria de que los porcentajes mas altos de
clientes perdidos se producen en el rango de 00.10 minutos y mas.

La siguiente grafica traduce dicho comportamiento.
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llustracion 24: Clientes Perdidos Septiembre 2017.Elavoracion propia.

Gracias a totalpack se puede concluir que efectivamente el tiempo de espera
para losclientes es fundamental y producto de esto la mayor cantidad de clientes

perdidos es provocado por la espera que | servicio les ocasiona

2- OPORTUNIDAD DE MEJORA.

Segun la informacion extraida del analisis de NPS y de los tiempos de espera de
total pack se deduce, define y clarifica cual es una de las debilidades de banco
Falabella por ende una oportunidad de mejora en el servicio.

Una vez encontrada esta debilidad producto de la cual los clientes no
recomiendan a banco Falabella con sus amigos, se descubre una gran
oportunidad para optimizar procesos, aumentar la cartera de clientes y satisfacer
de mejor forma las necesidades de clientes.

En este proceso sera de mucha importancia trabajar con las herramientas
ingenieriles idéneas que nos puedan proporcionar datos claves para la formacion
de un plan estratégico acorde a los objetivos propuestos en el capitulo I.

Para la conformacion de las propuestas se analizara la cadena de valor de Banco
Falabella, se trabajara con un analisis de las 5 fuerzas de Portter, se realizara
una matriz foda y finalmente con las ideas claras se conformara ell plan
estratégico que se propondra para el desarrollo y cumplimento de los objetivos

institucionales y de clientes.
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V.

INGENIERIA DEL PROYECTO

1- CADENA DE VALOR BANCO FALABELLA:

Mediante la informacién analizada se presenta la cadena de valor existente en

Banco Falabella entendiendo como son trabajadas las actividades primarias

(Logistica interna, operaciones, logistica externa marketing y servicios post

venta) y actividades de apoyo (Infraestructura, Gestion de RRHH, desarrollo de

tecnologia y abastecimiento) en post de la generacion de valor agregado para el

cliente.
Infraestructura: |\nfraestructura crediticia, basada en el cliente de la tarjeta CMR Falabella.

S

S

5 Gestion de recursos humanos: Reclutamiento, Formacion, cursos e-learning, evaluacion de desempefio.

3

w

3

.‘g Desarrollo de tecnologia: Omnicalanalidad, potenciamiento de la Tl.

S

<

Abastecimiento: Abastecimiento de la informacion e implementacion de nueva tecnologia.
) . Marketing y ventas: Servicios post venta:
Operaciones: Logistica externa: X : . .
o Gestion de equipo Horario flexible
. Distribucion de productos Estados de cuenta . :
Logistica interna: : e comercial. Gestion de reclamos.
: Cartera de clientes. Movimientos no : :
No aplica para banco : Imagen de la marca. Mantencion de clientes.
Gestion de cobranza. facturados : )
: Gestion y relacion con
Soporte computacional Cartola .
clientes.
Actividades Primarias.

llustracion 25: Aplicacion Cadena de valor. Elaboracion Propia.

Andlisis de las actividades primarias:

1.1- Logistica interna: Para una entidad financiera como banco

Falabella no aplica la logistica interna producto de que no utiliza

materias primas para transformarlas en productos terminados.

1.2- Operaciones: En banco, las operaciones no estan relacionadas

con la transformacion final de productos como tal, sino que giran en
torno a las actividades que se deben realizar de forma correcta en la
sucursal. En la sucursal de banco Falabella EI trébol el
almacenamiento y distribucion de tarjetas y material de oficina, se
encuentra planificada de buena forma, manteniendo el stock
oportunamente para cada ejecutivo. Por otra parte la gestién de call

center se encuentra distribuida por ejecutivo, sin embargo su
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aplicacion no es 100% efectiva debido al flujo diario de la sucursal. Por
otro lado las cajas se encuentran con todos los documentos
necesarios para que clientes puedan gestionar sus requerimientos,
giros, depdsitos y pagos de forma oportuna. Sin embargo el soporte
computacional de la pagina y la APP en ocasiones se vuelve bastante
inestable lo que impide que clientes puedan operar de la mejor forma.

1.3- Logistica Externa: La actividad que implica este tipo de logistica
es a través de los estados de cuenta, movimientos no facturados y
cartolas que el banco debe preocuparse de hacerlas llegar a cada
cliente. En esta situacibn banco Falabella trabaja con mucha
rigurosidad teniendo a disposicion del cliente mecanismos para que
cada uno pueda tener su informacion clara, mensualmente los estados
de cuenta son enviados a domicilio o en su defecto via correo
electrénico, a su vez en cada banco y tienda Falabella existen
dispositivo auto servicios, la pagina de internet y hasta inclusive la
APP.

1.4- Marketing: Dada la estrategia corporativa del grupo, el marketing
esta orientado a potenciar el uso de productos Banco Falabella y su
publicidad cruzada en Falabella tienda, Homcenter y Tottus tiendo
acceso a oportunidades Unicas mediante el uso de tarjetas del banco
. Por otro lado la publicidad es fuerte en prensa escrita y television con
potentes comerciales bajo el slogan, “hablamos mirandote a los
ojos”, dando confianza a clientes y apelando a su fidelidad.

1.5- Servicio y post venta: Como ventaja competitiva podemos
apreciar el servicio horario del banco pudiendo recibir a clientes de
lunes a viernes desde las 9:00 hrs hasta las 20:00 hrs, y sabados y
domingos de 11:00 a 19:00 hrs, ofreciendo soluciones crediticias,
requerimientos y reclamos. Sin embargo la postventa se complica en
términos de espera debido al gran volumen de clientes atendidos por
ejecutivos y tiempos de atencidn por requerimiento, esto se complica

al no existir en banco Falabella un area de servicio al cliente.
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Andlisis de las actividades de apoyo:
2.1- Infraestructura: Banco Falabella cuenta con una infraestructura
financiera bien cimentada previamente por el posicionamiento de la
marca Falabella y su departamento crediticio CMR Falabella, ademas de
esto la infraestructura de la gran empresa Falabella como una de las
tiendas por departamentos mejor posicionadas en el mercado nacional
siendo esto un valor agregado. Esta estabilidad en la infraestructura de
Falabella como banco y ademas como tienda, su buena imagen, el
respaldo de sus clientes y sus dependencias hacen de la marca un lugar
reconocido por clientes, resultando ser una actividad de apoyo
fundamental dentro de la organizacion.
2.2- Recursos Humanos: Para el desarrollo de Banco Falabella la
correcta implementacién y competencias de sus colaborados debe ser
fundamental para el desarrollo de sus objetivos comerciales. En las
capacidades y comportamiento de sus empleados se busca desarrollar la
imagen de la empresa. Se puede decir que el banco busca verse reflejado
en sus trabajadores entregando al cliente un servicio de calidad y
sustentado en valores.
Dado que el objetivo principal del mercado de banco Falabella es al cliente
persona natural de distinta clase social que previamente haya sido buen
cliente de la tarjeta Falabella, su objetivo es seguir generando valor a sus
clientes, para ello es necesario crear nuevas propuestas basadas en el
capital humano competente y en la disminucion de los tiempos de espera,
si bien es cierto la atencion esta basada en las buenas practicas se
requiere mayor grado de capacitaciones y modelos distintos de servicio
para evitar largos tiempos de espera.
2.3- Tecnologia: Sin duda alguna el negocio esta orientando sus
estrategias al uso e implementacién de tecnologia para contribuir a la
satisfaccion inmediata de clientes. Sin embargo banco Falabella, a pesar
de que ya se unid a esta metodologia esta en proceso de asimilacion y
crecimiento en utilizacion y culturizacion de clientes sobre uso de
plataformas tecnoldgicas. Al hablar de tecnologia existente en el banco

nos referimos a paginas de internet, cajeros automaticos, auto consulta y
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la APP todas estas herramientas tecnologicas dispuestas al servicio del
cliente y en espera de masificacion del medio y a cliente del banco aun
no asimila la importancia que el banco quiere darle a este canal de
comunicacion.

2.4- Abastecimiento: El abastecimiento de Banco Falabella se encuentra
enfocado en la creacion de valor en la informacion otorgada a ejecutivos
a tiempo, cambios de politicas, aplicacién de capacitaciones e-laringe y
conocimientos adquiridos en las nuevas tecnologias a utilizar, sin
embargo esas practicas no son del todo eficientes ya que su aplicacion e
implementacion es interrumpida por las labores del ejecutivo, no existe un
espacio exclusivo para este abastecimiento de la informacion.

Por otro lado el abastecimiento y logistica de entrada de insumos
necesarios para el desarrollo de labores diarias de colaboradores en la
sucursal del trébol es perfecta, siempre existen los implementos en el

momento que se necesitan.

2- FUERZAS DE PORTER:

Barreras de entrada al sector:
ALTAS barreras de entradaal rubro bancario.
Legales.

Financieras
Regulaciones gubernamentales.
Posicionamiento de lamarca en el mercado.

Poder de negociacién de los clientes:
Medio

Poder de negociacion con los
proveedores:
BAJO poderde negociacion de los
proveedores, yaque existe unaampliaoferta
por productosy servicios.

Rivalidad entre competidores existentes:
ALTA rivalidad, 20instituciones bancarias
acreditadas por la sbif, proporcionando
variados servicios y productos similares.

Cliente nolo puede regular, perositiene
hartas opciones en el mercado pararecibirun
producto o servicio similar.

Amenazas de productos o servicios
sustitutos:
ALTA
Mercado extrabancario como:
Reatil,Cooperativas.
Financieras, etc.

llustracion 26: Aplicacion 5 fuerzas de Porter.

2.1- Rivalidad entre los competidores existentes:

Si analizamos el mercado bancario en Chile y sus 20 instituciones
acreditadas en el sistema, de acuerdo a un estudio difundido por la
Asociacion de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF) titulado

"Inclusion financiera: avances y desafios pendientes”, el nimero de
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cuentas corrientes y vista se ha triplicado en los ultimos 10 afios,

alcanzando a 21 millones de unidades en diciembre de 2016.

Con esto, la tenencia de cuentas llegaria al 63% de las personas mayores
de 15 afios en nuestro pais, lo que segun el gremio bancario se compara
favorablemente a nivel internacional. Por lo tanto se puede concluir que la
rivalidad entre competidores es alta y diferenciada, existiendo una oferta
variada para diferentes nichos de mercado.

En comparacion con un mercado como el de Estados Unidos en el que
existen 434 instituciones bancarias y un 88% de bancarizacion podemos
observar que la rivalidad entre competidores es alin mayor en economias
desarrolladas la estrategia que un negocio o empresa tome en esta

situacion sera clave para su existencia y crecimiento sostenido.

2.2- Amenaza de productos sustitutos:

En el sector de la banca en Chile existen muchos sustitutos que se
especializan en servicios determinados pero no logran ofrecer un
producto integral. Dentro de estos sustitutos podemos mencionar
cooperativas (84), casas de cambio (142), financieras, tiendas de retail ,
algunas de estas instituciones no estan supervisadas por la SBIF (super
intendencia de Bancos) y en ocasiones son entidades informales que no
exigen requisitos de formalidad para la consecucion de sus servicios. Por

ende la amenaza de productos sustitutos es alta.

2.3- Amenaza de los nuevos competidores:

Analizando las barreras de entradas para un nuevos competidores se
puede entender que existen ciertas barreras que impiden que sea facil el
ingreso a la industria de una nuevo competidor debido a diferentes
factores como, politicas gubernamentales requeridas para iniciar el
negocio, capital necesario para solventar la inversion y mantenerla
durante el tiempo, desventaja en la curva de aprendizaje de la posible
nueva entidad, pero sin duda alguna la barrera de entrada mas fuerte es

la de establecer y posicionar un banco en mercado, ya que esto requiere
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de afos de experiencia y credibilidad a los consumidores. Es por estos

motivos que las amenazas de los nuevos.

2.4- Poder de negociacion con los proveedores:

En la banca nacional existe un bajo poder de negociacién por parte de los
proveedores ya que los servicios y/o productos que esta requiere para Su
correcto funcionamiento poseen una gran oferta en el mercado, dentro de
estos encontramos material de oficina, servicios de mensajeria, servicios

de aseo, servicios de seguridad y custodia de documentos.

2.5- Poder de negociacién con los clientes:

Va a ser un factor variable dependiente del nivel econémico del pais y del
movimiento de la banca en general, es decir si el movimiento se acelera
existird una mayor demanda por productos y servicios del banco lo que
potenciara el poder de negociaciéon del banco para con los clientes. Por
otro lado si el entorno se encuentra en una desaceleracion economica la
demanda disminuird por ende los clientes que necesiten satisfacer alguna
necesidad crediticia tendran un poder de negociacion mayor que el sector

bancario.

3- ANALISIS FODA.

Una vez recogidas las encuestas del NPS y con la informacion clarificada se
utilizardn herramientas ingenieriles como el FODA para diagnosticar la situacion
actual de Banco Falabella el Trébol analizando sus caracteristicas internas
(Fortalezas y debilidades) y sus caracteristicas externas (oportunidades y
amenazas) para vincularlas y generar estrategias de mejora para la compafiia.
A continuacion se presenta un analisis de los factores internos y externos con
sus respectivas ponderaciones de acuerdo a su grado de importancia y
trascendencia en el negocio.

2.1- Andlisis IFAS.

Para continuar el analisis y segun lo retroalimentado por los clientes evaluados

en el NPS, se ponen en manifiesto las factores internos para evaluar su
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trascendencia e importancia para la optimizacion del sistema de atencion en
sucursal banco Falabella el trébol.
EL resultado es el expresando en la siguiente tabla.

Factores es Egicos intemnos W alor Calificacian | Ponderad dn |Comentarnio
1 2 3 4 5
Foralezas
tenedente o ung de ks holldings mda . _ 7.
& 15 q&
grondes del pais. ge
F2. Horario Aexible de lunesa Domingo hasta ks 2000 — . . Bueno, ya que alinea el horario bancocon e
005 4 0.2
hrs. horario retail.
F1 Politicas flexhles porg todo tpo de diznte, sin b
i o ) L & 15 06
meresidiad die bananiancidn nd aonediibod dn
Fl. Excelente red de convenios con el hollding. 005 5 0,175 Venta oumada.
Fi Cuenta awriente costo cerg, giros por cajenos . . . .
i i — _ I Poms requi sitos para optar a cuenta oomients
automatims hasta 5800 000 con huella digital, los que aa5 3 0.15 .
o by o
propancionan mayor seguridad a las trarsacdones.
F&. Amabildaden el srvico. 01 5 035 Buen trato con dientes, aun cuands este deba ser
atendido de forma rapida
D bill idade =
. Infrosstrrdung tecnologica y de recursos humanas
na es suficients para sotisfocer lo demanda, generando a1 3 a3 Powm personal parg desarrallor lobores.
arellos de botello en & sanvicio.
D2. Interns porsobre la banca tradicional . 005 25 0,125
03. S& reguisre fortaleciméento tEoico y academsog en R .
5 005 2 0.1 Colaboradores sin estudios superi anes.
zus ol aboradores.
Dd. Susproductas son limitados, noposasn R - g . . .
005 25 0,125 Noexiste banca empresa, ni dientes preferentes.
e g mentadon por tipos de dientes.
05, Asume mudho resgo ceditido al no solidtar I - . . .
005 3 015 5o trabaja en casos solo @n renta declarada.
acredi taciones para curse de productos.
D6. Lorgos tempos de espeng poratencidn. Qs 3 045 Principal motivoe de cliente detrochos, ef Bempaos
e e e,
Cali ficaciin total 1 3475

Tabla 20: Analisis IFAS. Fuente elaboracion propia.

2.1- Andlisis EFAS:

Utilizando la misma metodologia anterior y segun lo expresado por los clientes
en la encuesta del NPS, se concluyen los siguientes aspectos a considerar en la
evaluacion de los factores externos del servicio proporcionado por Banco
Falabella.
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Factores es 005 eX bemos Walor Lalificaci an | Fond i dn | Comentarnio
1 3 4 5
Oportuni dades
415 &2 G375 sas hista ] e &l ong 200
02 Canbiods gobisme . Fawin' i T
AmIads gonwma que lavarerca 2l soanama R — Puede favorecer e impactar de cfooma positiva la
nacianal. 005 1 005 i
.:.'\' { i j - L - ST
A Crecimients de ks pymes en la regidn, oaumento 0.1 1 a1 P T——
a 15 3 {0 45 Migracidn de servicios o b red
jparte de dienbes
Amenam
Al Aumento onstonte de nuevos oferentes ol sector
retil, combios de formato y firsiones con boncos 02 15 ar Muchas entitdades fonand eras ofreciendo lo
locales. i
A2 Alfos niveles de osantia en ke regidn y péndida del 015 2 a3 Cercano ol 7% de lo poblod dn de o Regidn.
|provdie gl vo die los personos
A3, (obwosde estadomamienta en Mall plaza el Trebol. 007 1 0.07 Cobres porminutade aparcamienta.
A besital sl RE a
A4, Inestabilidad palitica 013 2 0.26 L ertwutriiis s o i
(Cali ficacion total 1 2,305

Tabla 21: Analisis EFAS. Fuente elaboracion propia.

2.3- Andlisis SFAS.

Una vez ponderados los resultados de los analisis IFAS y EFAS se toman en

consideracion los aspectos que impactan de forma importante cada item del

FODA del negocio y se llevan a la siguiente tabla SFAS.

1| 2| Duracién 5 3
Valor Calificacion calificacin C-Plazo  |M-Plazo |L.plazo
Ponderada
F1. Banco perteneciente a unc de los
holldings  mas grandes del pais. 0.15 r 0.6 . . Las redes de contactos son fundamentales para
F3. Politicas flexbles para todo tipo de cliente, . : QENErar NUEVOS NEGOCIOS.
sin necesidad de bancarizacion ni
acreditacion. . _ _ Clientes con buen comportamiento crediticio en
. 0.1 45 0,45 X X
D1. Infraestructura tecnologica y de recursos la tienda.
humanos no es suficiente para satisfacer la
demanda, generando cuellos de botella en el 01 3 o3 X Pace personal para desarroliar labores.
Servicio.
D6. Largos tiempos de espera por atencion. 015 25 0,375 N N Principal motive de cliente detractos, el
01. Descuento en las tasas Hipotecarias por ’ - . tiempos de espera.
parte del banco central. . . - . S P
04. Crecimiento de 1a utilizacion de 01 25 0,25 X Tasas historicas desde el afio 2004
tecnologia por parte de clientes. 01 3 0.3 X X . Miaracién de servicios a la red.
Al. Aumento constante de nuevos oferentes o h e
al sector retail, cambios de formato y fusiones Muchas entitdades fonancieras ofreciendo lo
con bancos locales. 0,15 3 0,45 X misma
A2. Altos niveles de cesantia en la region y
perdida del poder adquisitivo de las personas. - .
0,15 2 o3 X Cercano al 7% de la poblacion de la Region.
Caliicaciones Totales 1 3,025 | |

Tabla 22:

2.4- Matriz FODA.

Andlisis SFAS.

Fuente elaboracion propia.

Una vez realizado el analisis respectivo se procede a combinar factores internos

y externos con el afdn de buscar estrategias de mejoras mediante la matriz

FODA vinculacion los puntos criticos entre si, y lograr con esto una eficiencia en

el servicio prestado.
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Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas

Debilidades

F1. Banco perteneciente a uno de los holldings
mds grandes del pais.

F2. Horario Flexible de Lunes a Domingo hasta las
20:00 hrs.

F3. Politicas flexbles para todo tipo de cliente, sin
necesidad de bancarizacion ni acreditacion.

F4. Excelente red de convenios con el hollding.
F5. Cuenta corriente costo cero, giros por cajeros
automaticos hasta $800.000 con huella digital, los
que proporcionan mayor seguridad a las
transacciones.

F6. Amabilidad en el servicio.

D1. Infraestructura tecnologica y de recursos
humanos no es suficiente para satisfacer la

da, generando llos de b lla en el
servicio.
D2. Interés por sobre la banca tradicional.

D3. Se requiere fortalecimiento técnicoy
academico en sus colaboradores.

D4. Sus productos son limitados, no poseen
segmentacion por tipos de clientes.

D5. Asume mucho riesgo crediticio al no solicitar
acreditaciones para curse de productos.

D6. Largos tiempos de espera por atencién.

Oportt

Estrategia FO

Estrategia DO

O1. Descuento en las tasas Hipotecarias por parte
del banco central.

02. Cambio de gobierno que favorezcaala
economia nacional.

03. Crecimiento de las pymes en la regién, o
aumento en el numero de emprendedores.

04. Crecimiento de la utilizacién de tecnologia
por parte de clientes.

F101-Realizar estudios del holldig buscando las reales
necesidades de los clientes y generar relaciones
crediticias en todos los frentes del grupo Falabella,
potenciando comercialmente la venta hipotecaria
dentro y fuera del hollding.

F304 -Generar una estrategia comercial de marketing
orientado a a plataformas computacionales y redes
sociales, apuntando al segmento de clientes que no
pueden optar a la banca tradicional.

D1D604- Dar soporte computacional a
operaciones comerciales que disminuyan tiempos
de espera, canalizando atenciones a servicios
automatizados como magquinas autoservicio,
cajeros automaticos, pagina de internet o App,
proporcionando con esto, autonomia al clientes,
optimizando tiempos de servicio y acotando su
estancia en la sucursal.

Amenaza

Estrategia FA

Estrategia DA

Al. A 0 1te de oferentes al
sector retail, cambios de formato y fusiones con
bancos locales.

A2. Altos niveles de cesantia en la region y
pérdida del poder adquisitivo de las personas.
A3. Cobros de estacionamiento en Mall plaza el
Trebol.

A4. Inestabilidad politica

F1A2- Potenciar el manejo de las politicas flexibles
incentivando el emprendimiento como solucion a
problemas de cesantia de laregion.
F3A1-Respaldar |lared de negocios en clientes
hollding, vinculando beneficios en todas las lineas
de negocios y todas las areas pertenecientes a la
corporacion, satisfaciendo las necesidades
transversales de clientes en el grupo Falabella.

D6A1-Disminur tiempos de espera en el servicio
priorizando esto como ventaja competitiva frente
al distintos oferentes del mercado financiero.
D1A2-Disminuir niveles de morosidad mediante
implemtenacion de campafias recuepero castigo
direccioandos a plaaformas digitales alivianando
carga financiera de clientes en mora.

Tabla 23: Matriz FODA. Fuente elaboracion propia.

4- MAPA ESTRATEGICO.

Una vez utilizadas las herramientas ingenieriles (cadena de valor, analisis de las

5 fuerzas de Portter, y andlisis Foda) que permitieron desarrollar un diagnostico

basado en la encuesta del NPS y sistemas operativos propios de la empresa, es

necesario realizar un mapa estratégico que propone lineamientos de mejoras en

el servicio, contribuyendo al desarrollo de la organizacidén y con esto el aumento

de clientes conformes, satisfechos y que recomienden los servicios de Banco

Falabella.

Para el desarrollo de dicho plan estratégico es necesario realizar acciones en

diferentes perspectivas de la empresa comenzando con recursos humanos, para

seguir mejorando los procesos internos, los cuales contribuyen con la excelencia

del servicio y con esto la fidelidad del cliente objetivo, proporcionando estabilidad

financiera para los duefios y permanencia en el mercado.
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MAPA ESTRATEGICO

-

Generacion
de valor

-

Aumentar la Aumentar los Diminucién de Costos

Financiera

productividad de la ingresos de la de Operacion
empresa. empresa. P ’
Mejorar el senvcio al cliente Aumentar a fidelidad de Aumentar la cartera
clientes y cuidar su de clientes.

orientado ala disminucion
de tiempos por atencion.

/A\W

permanencia.

n
Q
-
c
2
(8]

programas haciendo con el medio ambiente.

escuela.

]

o

£ Potenciar el desarrollo y

o . uso de plalaformas

= Integrar sistemas de digltales.

- gestion de clima laboral.

]

o .

i Generar polticas de Politicas de trabajo
3 seleccién de personal y orientadas, a contribuir
g

(-9

Desarrollar plan de
capacitacion en
todas las areas.

Potenciar el clima Mejorar el proceso de

laboral y propuestas de seleccion del personal a
Innovacion. contratar.

Aprendizaje y
Desarrollo

llustracion 27: Aplicacion Mapa estratégico.

Una vez definido el mapa estratégico se conocen los lineamientos a seguir en
funcién del desarrollo requerido por la organizacion siendo necesaria la
implementacion de pardmetros que puedan medir justificadamente el
seguimiento de los objetivos para aumentar los clientes promotores.

Para esto es necesario justificar cada punto en cuestion la cual es proporcionada

por la siguiente tabla.
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4.1.

Perspectiva Objetivo Estratégico

Perspectivas, Objetivos y justificacion:

Justificacion

Aumentar la. : . :
g El poder incrementar la productividad de la empresa tiene como resultado aumentar los resultados
productividad de la ; : i
empresa operacionales que trae como consecuencia un mejor EBITDA.

El proporcionar un servicio de calidad permite aumentar la cartera de clientes y mantener conformes alos

i i Aumentar los ingresos de . | . X . ) i
Financiera 9 clientes actuales, este estilo de servicio contribuye al aumento del ingreso de la empresa tanto como las
la empresa Y ~
utilidades de los duefios.
Disminuir los costos . C . : . .
; El disminuir los costos operacionales permite a cualquier empresa poder generar nuevos ingresos.
operacionales
Mejorar el servicio al
cliente orientado a la Un servicio de calidad y oportuno es la causa de clientes fieles y felices con la compafiia, los cuales la
disminucién de tiempos | prefieren y recomiendan con sus cercanos.
por atencién
Clientes Aumentar la fidelidad de . . . . .-
X Un cliente conforme vy feliz prefiere a su compaiiia sin lugar a dudas, y suele recomendar los servicios
clientes y mantener su S
. recibidos.
permanencia.
Aumentar la cartera de . : . . .
clientes Un cliente fiel permanece en la empresa y funciona como promotor para aumentar la cartera de clientes.
Politicas de trabajo . Generar politicas que incentiven a clientes internos y externos el uso de plataformas virtuales evitando el
orientadas a contribuir con | consumo de papel en procesos cotidianos contribuyendo al cuidado del medio ambiente y disminuyendo
Procesos el medio ambiente costos.
Internos El implementar un sistema que permita realizar gestién, analisis y control de los procesos fundamentarles de

Integrar sistemas de
gestién de clima laboral.

la empresa es de caracter vital, permite realizar andlisis de demanda, proyecciones de ventas, mejora
continua, etc.
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Generar politicas de
seleccion de personal y

El generar politicas de seleccion de personal contribuye a la excelencia operacional y de servicio en toda
organizacion, asi como programas de desarrollo profesional proporciona a los colaboradores motivaciéon en

Procesos | Programas haciendo sus labores y proactividad en su gestion diaria.
Internos | escuela.
Potenciar el desarrollo y uso | El desarrollo de plataformas digitales proporciona una mayor autonomia en el cliente, ayudando a eliminar
de plataformas digitales. lineas de espera por atenciones en sucursal y con esto beneficia la disminucién de costos en sucursal.
Toda empresa tiene que medir sus relaciones y clima laboral, el evaluar el clima laboral permite tomar
Potenciar el clima laboral y | iniciativas en los puntos a mejorar con el objetivo de poder generar instancias de mejora de forma transversal
propuestas de innovacion | en las empresas. El efectuar una buena medicion del Clima laboral trae como consecuencias positivas
mejorar el orgullo de los colaboradores seguridad, potenciando la innovacion en cada una de las areas.
Aprendizaje | Mejorar el proceso de . Para poder mejorar la especializacién de los procesos y como consecuencia el producto final, las personas
y seleccién del personal a deben tener competencias minimas que requieran en cada area especifica, por aquel motivo se hace
Desarrollo | contratar fundamental realizar pruebas que midan las habilidades blandas como competencias técnicas.

Desarrollar plan de.
capacitacién en todas las
areas

Para lograr la especializacion y mejora en los procesos se deben generar planes que permitan mejorar las
competencias de cada una de las personas indistinto al area.

Tabla 24: Objetivos y expectativas del plan estratégico. Fuente elaboracion propia.

Una vez conocida la justificacion de cada perspectiva a trabajar es necesario valorizar y ponderar cada medida a implementar, con

el afan de seguir los lineamientos del mapa estratégico y contribuir al desarrollo de los objetivos de la propuesta de mejora del

servicio existente. Para esto y mediante el analisis desarrollado, se recogen las buenas practicas y procesos realizados en la

actualidad, mejorando los procesos que segun los clientes evaluados estan realizandose de forma defectuosa y proporcionan

finalmente un resultado del NPS bajo los requerimientos del banco.

Para optimizar el servicio existente se sitla la estrategia de mejoras en la perspectiva de cliente y procesos internos los cuales seran

de mucho impacto para la mejora del servicio y el aumento de clientes promotores. En la siguiente tabla se veran reflejados con

precision.
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4.2. KPI's
IR . Resultad
PERSPECTIVA | % OBJETIVO INDICADOR DE MEDICON | META | Tolerable | deficiente Responsable
MEDIDA
Evaluacion del
cliente a través de | puntuacion Mensual (el 70% 69% 7206 Agente
encuestascomo el | delal0
Disminucion de los tiempos de NPS I
30% | |atencion orientados a mejorar el Evaluacién del puntuacion M | 5 A
servicio al cliente. cliente incognito. dela7 ensua > gente
Evaluacion tiempos
de espera, (Total min diario <10 min (el 11 min <10 min Agente
pack)
Cliente Tasa de fuga. % Mensual [ 8% 5% Agente
Aumentar la fidelidad del cliente y
10% . : —
cuidar su permanencia. Indice de llamados
de bienvenida a % Mensual  [MEe[0LZ] 95% 94% 100% Call center
clientes nuevos.
indice de gestion 0 - 0 0 0 0 ,
de bases de datos. % diaria 100% 95% 94% 100% Senior
10% | | Aumentar la cartera de clientes. indice de
crecimiento % Mensual  [MEeLZ) 10% Senior

mediante base de
clientes.
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Procesos
Internos

e 0% | w | ensua
20% Potenciar el desarrollo y uso de p
plataformas digitales. Indice de
activacion de % Mensual
claves de internet.
Indicador de clima | puntuacién Anual
. e laboral GPTW delas
15% In_tegrar sistemas de gestion de _
clima laboral Indicador de L
) puntuacién
seguridad en el de 1210 Anual
trabajo.
Indice de puntuacion
Generar programas de seleccion de g(l)(r;[?agbllldad con delall unica vez
10% personal y politicas de haciendo 9
escuela Evaluacion de
desempefio dela?7 |Anual
Porcentaje de
Politicas de trabajo que correspondencia
0, 0,
2 contribuyan al medio ambiente dirigida a correo % Mensual
electrénico.

80% Agente
>85% Agente
500% Agente
>8 Prrevencionis
ta
>8 : >8 Agente
7.0 . 7.0 Agente
>90% >90% Agente

Tabla 25: Plan estratégico. Fuente elaboracion propia.
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4.3. KPI's Valorizados

20 Mejorar el servicio al cliente orientado a la Evaluacidn del calificacié
. ) L, R . cliente Mensual 6,00 Agente $540.000
% disminucién de tiempos por atencién. . . n1-7
incognito.
50 | CLIENTE | 20 Aumentar la fidelidad _de clientesy Tasa de fuga % Mensual 5% Agente $150.000
% S % cuidar su .permanencia
10 . Concrecion o o
% Aumentar la cartera de clientes base de datos. % Mensual 10% Agente $150.000
indice de
205 Potenciar el dg§arrollo y uso de activacion de % Mensual 90% Agente $200.000
% plataformas digitales. claves de
internet.
PROCES 15 Integrar sistemas de gestion de clima Indicador de calificacio
50 (0} % Iabogral 9 seguridad en n1-10 Anual 9,00 | Prevencionista | $170.000
% | INTERN | 7 el trabajo.
0s Porcentaje de
10 corresponden
% cia dirigida a % MENSUAL 90% Agente $100.000
° Politicas de trabajo orientadas a correo
contribuir con el medio ambiente. electrénico.

Tabla 26: Tabla de kpis valorizados estimativamente.

Valores estimados de implementacién de indicadores seleccionados para aumentar la cantidad de clientes promotores
referenciales y calculados de forma anual. Su bajo costo anual hace posible y recomendable la aplicacion y posterior medicién de
dichos indicadores propuestos para completar el plan estratégico complementando los indicadores ya existentes en banco

Falabella.
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5. Conclusion.

El estudio realizado en el presente informe proporciond informacion clarificadora
con respecto a los aspectos que conforman el servicio en general, expresado
mediante un marco teorico consistente y apoyado en diversos autores que
coinciden que el servicio resulta de caracter fundamental en la busca de mejoras
continuas en procesos y ventajas competitivas en el desarrollo del negocio.

A su vez y en el caso particular de Banco Falabella mediante el estudio de la
encuesta del NPS y la retroalimentacion realizada por parte de clientes se pudo
entender la tendencia generada en el servicio y la deficiencias de este que
principalmente se dan en base a los tiempos de espera de clientes, y el mal
aprovechamiento de los recursos disponibles, o que proporciona una alta gama
aspectos a mejorar.

Como propuesta de mejora y mediante la utilizacion de herramientas ingenieriles
se desprende de este estudio un mapa estratégico analizado por perspectiva
(aprendizaje, procesos, clientes y financiera) que contribuira a las mejoras
continuas del banco y a suplir las debilidades expresadas mediante la
retroalimentacion de clientes.

Mediante este analisis se puede concluir lo siguiente:

e Elservicio de calidad y oportuno es esencial para lograr la satisfaccion del
cliente y con esto potenciar su fidelizacion y posterior promocion.

e La utilizacion de los Kpi's actuales en banco Falabella no es suficiente
para la implementacion cabal de un plan estratégico adecuado que mejore
el servicio al clientes y aumente la cantidad de clientes promotores.

e La canalizacion del servicio mediante otras vias de apoyo es un factor
trascendental para la diversificacion del servicio, optimizandolo, dando
autonomia al cliente y disminuyendo la espera.

e Y a su vez teniendo presente los socios estratégicos se pueden generar
redes de negocios y ventas cruzadas en todo el marco del Falabella,
aumentando asi la cartera de clientes y fidelizandolos para que luego nos

recomienden.
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ANEXOS.
Anexo 1: Detractores Junio 2017.

Id Encuesta

84519

90032

87250

85452

80012

Fecha Nota Punto de
transaccion contacto
19/06/2017 0 Caja -> Atencion
0:00

30/06/2017 1 Caja -> Atencidn
0:00

27/06/2017 4 Comercial ->
0:00 Ejecutivo ->

Atencién

22/06/2017 5 Caja -> Atencion
0:00

02/06/2017 6 Caja -> Atencion
0:00

Verbatim Nombre ejecutivo
Es insolito que pierda mi hora de colacion por el tiempo que se espera mariano saez
Porque no hay una atencion preferencial para la persona con cuenta corriente milton fonseca h.
Gracias por preguntarme como tu competencia me lo ase . maria hermosilla gavilan

En primer lugar desde que abri la cuenta corriente en el mall trebol he realizado preguntas de
acuerdo a mis necesidades a varios ejecutivas ( 0) de esta Sucursal y nunca me han dado
respuesta correctas ni convincentes ni precisas aparte del tiempo de espera en la sucursal
ejem trasferencia internacionales y ase poco el interes real si uso el sobregiro

aca me dicen 32 % diario y en el puerto me dicen 32 mensual a en concepcion no he
preguntado aun quisas que cosas diran

En fin

Bueno normalmente la gente no lee las encuestas a lo mejor los sueldo son bajos y la gente
esta descontenta en atender espero que no les pase lo que sucede con la CGE Talcahuano que
es un a porqueria de atencion

Me despido no ralizare mas observaciones ya que las hay...

Porque a pesar de que no hayan filas en las cajas de igual manera hacen sacar un nimero de valeska qui?ones vera
atencion el cual debe ser entregada por la anfitriona que si esta ocupada retrasa aiin mas el
tiempo de atencion.

Aveces se atiende mas al cliente sin cuenta en el mismo banco en ves de a los que si tienen valeska qui?ones vera
cuenta
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Mall El
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Anexo 2: Detractores Julio 2017.

Id

Encuesta

95463

95708

90661

90988

92950

94827

97060

94054

Fecha

transaccién

20/07/2017
0:00

24/07/2017
12:00

05/07/2017
0:00

06/07/2017
0:00
11/07/2017
0:00

20/07/2017
0:00
27/07/2017
11:50
14/07/2017
0:00

Nota Punto de
contacto
0 Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencion
0 Cuenta Ahorro -
> Venta ->
Venta ->
Sucursales
3 Caja -> Atencién
3 Caja -> Atencion
3 Caja -> Atencién
5 Caja -> Atencién
5 Caja -> Atencién
6 Cuenta
Corriente ->

Venta -> Venta -
> Sucursales

mucha espera y no me ayudaron

primero solo una persona atendiendo a todo el publico segundo le indico a la vendedora
de sacar una cuenta de ahorro y jamas me orient6 a los tipos de cuentas de ahorro que
avian le explique que por mi edad que tengo 69 afios queria una cuenta compartida con
uno de mis hijos que me acompario a realizar el tramite y después de hacer ella todos los
papeles y no tomar encuentra nuestras preguntas nos comenta que los papeles ya
estaban hechos y tenia que anular cuenta para optar por la otra finalmente no segui
firmando los papeles y le solicite que anulara todo.

Porque la cajera se molesta al decirle después de un rato que el nimero que ella llama
no esta y que habiamos solo dos clientes esperando ser atendida y que diera curso a
otros nimeros. Situacion recurrente. Los clientes somos los Ultimos en ser atendido.
Muchas veces en lo personal he tenido que ingresar un nimero de carnet de un familiar
gue no es cliente y se me ha atendido de forma mas rapida.

La cajera en cuestion deberia ser mas auténoma ya que cada persona que espera en
caja necesita ser atendido con rapidez y no molestarse al sugerirle que llame a otro

namero.

Por que me pasan bloqueando tarjeta

Pedi rebajar el pago de mi credito de consumo y no me dieron ninguna ayudabo solucion.
Cuando el cliente quiere pagar debieran ayudarle porque si uno no quisiera cumplir con
sus compromisos con ustedes buscaria otras instancias.

Tal vez falta voluntad.

Intereses altos

El cajero mira para el lado y conversa con sus compafieros y se despreocupado del

cliente regular atencion

Falta mas seguridad en las ejucutivas del banco lo que hace que el traite sea muy largo y

tedioso
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Verbatim

Nombre ejecutivo

maria hermosilla
gavilan

barbara soto

valeska qui?ones vera

milton fonseca h.

milton fonseca h.

externo803
milton fonseca h.

karina edith carrasco
silva

Sucursal

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol
Mall El
Trebol

Mall El
Trebol |
Mall El
Trebol
Mall El
Trebol



Anexo 3: Detractores Agosto 2017

Id Fecha
Encuesta transaccion
100209 16/08/2017
12:00
98644 03/08/2017
7:36
101720 22/08/2017
3:31
99854 08/08/2017
1:06

Nota

2

Punto de
contacto
DAP -> Venta -
> Venta ->
Sucursales
Caja ->
Atencion
Caja ->
Atencion
Caja ->
Atencion

Verbatim

encuentro insolito que tenga que esperar mas de 20 minutos para conocer un detalle de
mis movimientos

MUCHA ESPERA MIENTRAS TANTO HAY EJECUTIVAS SIN HACER NADA
MUCHA ESPERA

se demoran mucho

Anexo 4: Detractores Septiembre 2017.

Id Fecha
Encuesta transaccién
107229 11/09/2017
12:01
107387 11/09/2017
3:32
110389 25/09/2017
3:40

Nota

0

2

Punto de
contacto
Caja ->
Atencion

Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencion

Caja ->
Atencion

Verbatim

Por lo poco claro para preguntar las cosas . siempre pasa que es beneficio para udtedes
uno siempre confia en el banco pero que saco.esto fue el 18 de agosto fui a abonar a mi
cuenta visa siempre lo hago casi en la misma fecha.y resulta que despues de 25 dias me
doy cuenta que ne la habian puesto en la cuenta vista.en donde nunca la he usado ni
clave tengo . cuando fui a retirar solo me quedaban 29000 pesos queverguenza quien
responde?nadien se merecen menos del cero .poco flexible ya ni confio mas en nada que
tenga que ver con falabella.

Por una cuenta corriente que jamas utilice y que fue entregada por la apertura de una
tarjeta cmr me avisan que tengo una deuda impaga por una cantidad de pesosla cual
produjo que me enviaran a boletin comercial la llamada llega tarde cuando uno ya esta
con la deuda y por lo de mas no es solo mi caso ya que me he presentado con varias
personas en la misma situacion. Espero y con bn de mejor situacion avisar con
anticipacion movimientos impagos de clientes y asi no llevarnos esa desagradable
sorpresa. Yo ppr mi parte jamas utilice esa cuenta corriente y de por si ya quede marcado
como deudor por vuestra parte el cual lo mas seguro impedira cualquier tipo de gestion a
travez de su banco siempre he confiado en falabella y espero con esto no perder la
confianza que he sostenido con ustedes.

Molestan mucho cobranza
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Nombre ejecutivo

patricia morales

milton fonseca h.
externo803

guillermo fernandez o.

Nombre ejecutivo

valeska quifiones vera

maria hermosilla
gavilan

valeska quifiones vera

Sucursal

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol
Mall El
Trebol
Mall El
Trebol

Sucursal

Mall El
Trebol |

Mall El
Trebol |

Mall El
Trebol |



Anexo 5: Neutros Junio 2017.

Id
Cliente
15/06/20
17 23:02

14/06/20
17 19:21

23/06/20
17 0:11
04/07/20
17 15:50

04/07/20
17 19:58

Fecha
transaccioén
14/06/2017
0:00

13/06/2017
0:00

16/06/2017
0:00
30/06/2017
0:00

30/06/2017
0:00

Nota

7

Punto de
contacto
Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencién
Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencién
Caja -> Atencién

Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencién
Comercial ->
Ejecutivo ->
Atencién

Verbatim

Fue una buena experiencia

Buena atencién ejecutivo amable

Da la impresién que no hay atencion preferencial a clientes. Largos tiempos de espera en
caja
Buena atencién por parte de la ejecutiva, pero mucha espera.

rapida gestion del credito de consumo, pero harta espera para que me atiendan

67

Nombre ejecutivo

mariano alejandro
saez alarcon

mariano alejandro
saez alarcon

milton fonseca h.

patricia morales
chandia

mariano alejandro
saez alarc?n

Sucursal

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol

Mall El
Trebol
Mall El
Trebol

Mall El
Trebol



Anexo 6: Neutros Julio 2017

Id Cliente
05/07/2017 15:18

06/07/2017 11:32
07/07/2017 14:23

11/07/2017 18:39

12/07/2017 15:49
28/07/2017 12:59

28/07/2017 13:44
30/07/2017 23:12
01/08/2017 11:53

04/07/2017 14:23

19/07/2017 17:28

21/07/2017 19:05
26/07/2017 12:17

Fecha transaccién

03/07/2017 0:00

03/07/2017 0:00
05/07/2017 0:00

10/07/2017 0:00

10/07/2017 0:00
27/07/2017 11:43

27/07/2017 1:38
24/07/2017 11:54
31/07/2017 3:43

03/07/2017 0:00

17/07/2017 0:00

18/07/2017 0:00
25/07/2017 1:51

Nota
7

7

Punto de contacto

Comercial -> Ejecutivo -> Atencién

Caja -> Atencién

Comercial -> Ejecutivo -> Atencion

Comercial -> Ejecutivo -> Atencion
Caja -> Atencion

Comercial -> Ejecutivo -> Atencién

Caja -> Atencion
Caja -> Atencién

Caja -> Atencioén

Comercial -> Ejecutivo -> Atencion
Caja -> Atencién
Caja -> Atencién

Caja -> Atencién

Verbatim

horario flexible para el trabajodr pero hay que
esperar mucho
buena atencion de la cajera pero harta espera

La anfitriona no estaba atenta nunca me consulto
qué queria hacer se lo pregunte yo

burn servicio pero kucho rato de espera

cajera parecia molesta por mis consultas

Mas disposicion del ejecutivo para atender.

La persepcion que me quedo es que si no tiene una
gancia el ejecutivo que pase el siguiente...

amables pero espere mucho
Ser mas resolutivos con los clientes

Que los cajeros se dediquen a atender de tres
cajas abiertas el cajero de la caja 1 siempre pone
caja cerrada y empieza a hablar con amigos por la
ventanilla o se pone a ordenar papeles y con mas
de 30 personas esperando ser atendidos debido a
esto ayer saque numero temprano la espera fue
tan larga que tuve que volver en la tarde

Tiempo es importante para no pagar
estacionamiento.

mas afecto con el cliente no hacerle notar que es
solo un numero

Solo habia un cajero. Tener mas cajas habilitadas.

HAY MOMENTOS QUE ESTA MUY LLENO Y
FALTAN CAJAS PARA LA ATENCION DE
PUBLICO
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Nombre ejecutivo

mariano alejandro saez alarc?n

valeska qui?ones vera

mariano alejandro saez alarc?n

kellins ramirez mieres

valeska qui?ones vera

mariano alejandro saez alarcon

milton fonseca h.
milton fonseca h.

milton fonseca h.

claudia riguelme munoz
milton fonseca h.

milton fonseca h.

externo803

Sucursal

Mall El Trebol |

Mall El Trebol |
Mall El Trebol |

Mall El Trebol |

Mall El Trebol |
Mall El Trebol |

Mall El Trebol |
Mall El Trebol |
Mall El Trebol |

Mall El Trebol |

Mall El Trebol |

Mall El Trebol |

Mall El Trebol |



Anexo 7: Neutros Agosto 2017.

Id Cliente

04/07/2017
19:58
02/08/2017
13:34
03/08/2017
12:48

04/09/2017
11:30

Fecha
transaccién
30/07/2017 0:00

01/08/2017
12:00
02/08/2017
12:00

31/08/2017 1:34

Not
a
8
8

8

8

Punto de contacto

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion
Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion
Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion

Anexo 8: Neutros Septiembre 2017.

Id Cliente

04/09/2017
21:11

04/09/2017
17:35

08/09/2017
15:36
12/09/2017
17:34
23/09/2017
20:59

Fecha
transaccién

01/09/2017 4:02

01/09/2017 1:59

07/09/2017
12:00
11/09/2017 4:26

21/09/2017
12:00

Nota

Punto de contacto

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion
Caja -> Atencioén

Comercial -> Ejecutivo ->
Atencion

Verbatim

rapida gestion del credito de consumo, pero harta espera para que
me atiendan
El tramite es muy largo

Buenas tasas de interes preocupados en la satisfaccion del usuario
buena atencion de la ejecutiva aclaran dudas buena disposicion
tramite muy largo por eso baje un poco la nota

Nada solo mas rapides

Verbatim

Se tardaron mucho en resolver un problema de un cargo irregular
online y en un principio no sabian que hacer el respecto dejandome
con muchas dudas al respecto pero creo que finalmente quedo
resuelto con la visa que requeria bloqueo para que no me siguieran
haciendo cobros irregulares online

Horario facilidades

Muy clara y buena la atencion.
buen horario pero a veces la espera es mucha
Porque la ejecutiva que me atendio me explico de una forma sencilla

y simple en que consistia el tramite ademas de ser muy agradable
para brindar el serivicio
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Nombre ejecutivo
mariano alejandro saez
alarc?n

karina edith carrasco silva
karina edith carrasco silva

mariano alejandro saez
alarcon

Nombre ejecutivo

maria hermosilla gavilan

mariano alejandro saez
alarcon

maria hermosilla gavilan
guillermo fernandez o.

patricia morales chandia

Sucursal

Mall El

Trebol |
Mall El
Trebol |
Mall El
Trebol |

Mall El
Trebol |

Sucursal

Mall El
Trebol |

Mall El
Trebol |

Mall El
Trebol |
Mall El
Trebol |
Mall El
Trebol |
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