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Resumen

Falabella es una de las empresas mdas grandes de Chile y la tienda
por departamentos mds importante de Sudamérica con presencia en

Chile, Argentina, PerU y Colombia.

Una de las caracteristicas mds importantes de la empresa, es que la
entrega de los productos y/o servicios se realiza de forma directa al
consumidor final, por lo que la interaccion entre ambas partes es lo mdas

importante del proceso de compra.

Luego, la referencia mds inmediata que sé tiene de esa interaccion
es la safisfaccion del consumidor en relacion. al'servicio entregado. Si la
experiencia es safisfactoria, enfonces lo mds probable es que este cliente
vuelva a realizar sus compras en el mismo lugar y/o lo recomiende otras
personas. Es por esta razon que la calidad del servicio juega un papel

fundamental.

El objetivo de este proyecto es dar a conocer la importancia de la
calidad de servicio, el papel que juegan las quejas vy felicitaciones dentro
de la organizacién, la motivacién del personal de venta y entregar una
solucion de cémo mejorar la calidad del servicio denfro de la tienda de
Alto Las Condes.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Planteamiento del problema y justificacion

En Falabella una de nuestras mayores preocupaciones es el servicio
al cliente. Es por esto que constantemente tfenemos cursos tanto
interactivos como presenciales, capacitaciones, y diversas actividades que
se realizan en la tienda, todo con el fin de motivar y educar al personal

para enfregar un servicio de excelencia.

Para poder alcanzar esta meta, es necesario ufilizar todas las
herramientas posibles, y existe una muy importante que no se ha sabido
aprovechar en su totalidad, referente a las quejas y felicitaciones, que por
no brindarles la importancia que merecen, se han terminado

desperdiciando.

Falabella cuenta con un drea que es el SAC o Servicio Al Cliente,
que es responsable de: servicio post venta, devoluciones de dinero,
efectuar cambios,. quejas sobre productos y sobre el servicio y recibir
felicitaciones. Este lugar estd constantemente colapsado, lo que impide
que el personal a cargo lleve a cabo todas sus tareas eficientemente,
debido a la cantidad de funciones por persona y el gran nimero de

clientes por atender.

En Falabella existe un programa para recibir las quejas. Este es un
programa computacional que permite llevar un seguimiento vy
comunicdrselo al gerente. Pero es algo poco personal y finalmente, no

todos terminan enterdndose de los problemas, ni menos de las soluciones.



Uno como jefe recibe muchas quejas con respecto al servicio vy
recibe ademds las felicitaciones que los clientes deseen hacer. Esta
informacién muy valiosa, se pierde o queda en el aire. Se desaprovecha la
informacién. La tarea de un jefe es solucionarle el problema al cliente.
Normalmente sélo el jefe conoce sobre el problema y lo optimo es que las
reclamaciones o quejas que tuvieron los clientes, no solo la escuche un
jefe, sino que todos tengan la posibilidad de analizarlos y de esta manera
lograr llegar a soluciones juntos, para que eso no vuelva a ocurrir, y de esta
manera mejorar la experiencia de compra. Un punto muy. importante, es
que denfro de la tienda, muchas veces se generan inconsecuencias, ya
que cada uno intenta dar una soluciéon distinta @ e¢ada cliente. Y eso
genera muchas veces enojo dentro de los' clientes, ya que no existe
coherencia. Lo 6ptimo es enfregar una misma solucién a un mismo
problema y no solo dar una solucion. solorde momento, sino que una

solucion para siempre, de la cual todos tienen conocimiento.

Cuando los clientes desean realizar una queja, y se enteran que
deben subir al cuarto pise, (SAC) se encuentran con un gran numero de
personas. En ese momento estos prefieren irse, y se van ain mds enojados
de lo que estaban, porque ninguno querrd perder el fiempo. Esta

experiencia ella.contard por lo menos a 3 personas mas.

Cuando los clientes desean expresar sus felicitaciones, ademdas de
ddrselas al vendedor, lo que se debiera hacer es aprovechar esta
oportunidad, valorando el servicio que ha entregado enfregando
recompensas y de esta forma motivarlo y asi entregard un mejor servicio. Si
el vendedor sabe que existe la posibilidad de ser premiado y que el medio

para felicitar es muy accesible para los clientes, éste tendrd en mente esto



siempre, y actuard de la mejor forma frente al cliente, brindando un buen

servicio.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos generales

e Mejorar la calidad del servicio

A través del andlisis de las quejas y del reconocimiento de las felicitaciones.

1.2.2 Objetivos especificos

e Aumentar en un 50 % el nUmerode gquejas en 3 meses.
Aproximadamente en 3 meses, tener por piso é quejas diarias, lo que

significaria lograr a nivel de tienda 720 quejas mensuales.

e Diferenciarse deotfras'tiendas con el servicio entregado
Disminuyendo los problemas en los mundos, logrando que el cliente
sienta que nos importa su opinidn, mejorando la atencidén por parte de

nuestros trabajadores.

e Incentivar y motivar a los vendedores para entregar un mejor
servicio
Teniendo conocimiento de que existe la posibilidad de ser premiados

cada vez que se acumulen 3 felicitaciones.

e Incentivar alos clientes a expresar sus quejas y felicitaciones
Teniendo estos stands en cada piso genera cercania y mayor

comodidad en las personas.



e Generarlealtad en el cliente

Mediante el mejoramiento del servicio.

e Mejorar y solucionar los problemas que se presenten de forma
definitiva

Dar una solucion definitiva a los problemas que permita mejorar una

futura experiencia de compra, y no enfregar solo soluciones

momentdneas.

e Fomentar el trabajo en equipo entre jefesy colaboradores
La conversacion de los problemas ayudard a mejorar las relaciones y

a trabajar en forma conjunta obteniendo.mejores soluciones.

CAPITULO II: REVISION BIBLIOGRAFICA Y MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Historia

La historia de la humanidad estd directamente ligada con la calidad
desde los tiempos mds remotos, el hombre al construir sus armas, elaborar
sus alimentos y fabricar su vestido observa las caracteristicas del producto
y enseguida procura mejorarlo. La prdactica de la verificacién de la calidad
se remonta a épocas anteriores al nacimiento de Cristo. En el ano 2150

A.C., la calidad en la construccion de casas estaba regida por el Codigo



de Hammurabi, cuya regla # 229 establecia que '"si un constructor
construye una casa y no lo hace con buena resistencia y la casa se
derrumba y mata a los ocupantes, el constructor debe ser ejecutado”. Los
fenicios también utilizaban un programa de accidén correctiva para
asegurar la calidad, con el objeto de eliminar la repeticion de errores. Los
inspectores simplemente cortaban la mano de la persona responsable de
la calidad insatisfactoria. En los vestigios de las antiguas culturas también se
hace presente la calidad, ejemplo de ello son las pirdmides Egipcias, 10s

frisos de los templos griegos, etc.

Durante la edad media surgen mercados con base-en el prestigio de
la calidad de los productos, se popularizé la costumbre de ponerles marca
y con esta prdctica se desarrolld el interés de mantener una buena
reputacion (las sedas de damasco, la porcelana china, etc.) Dado lo
artesanal del proceso, la inspecciéon. del producto terminado es
responsabilidad del productor que es el mismo artesano. Con el
advenimiento de la era industrial esta situacion cambid, el taller cedid su
lugar a la fdbrica de_ produccidon masiva, bien fuera de arficulos
terminados o bien despiezas que iban a ser ensambladas en una etapa
posterior de produccion. La era de la revolucion industrial, frajo consigo el
sistema de fabricas para el trabajo en serie y la especializacion del trabagjo.
Como consecuencia de la alta demanda aparejada con el espiritu de
mejorar la calidad de los procesos, la funcion de inspeccion llega a formar
parte vital del proceso productivo y es realizada por el mismo operario (el
objeto de la inspeccion simplemente senalaba los productos que no se

ajustaban a los estdndares deseados.)

A fines del siglo XIX y durante las tres primeras décadas del siglo XX el
objetivo es produccion. Con las aportaciones de Taylor, la funcion de

inspeccion se separa de la produccion; los productos se caracterizan por



sus partes o componentes intercambiables, el mercado se vuelve mds
exigente y todo converge a producir. EI cambio en el proceso de
produccion trajo consigo cambios en la organizacion de la empresa.
Como ya no era el caso de un operario que se dedicara a la elaboracién
de un articulo, fue necesario introducir en las fdbricas procedimientos
especificos para atender la calidad de los productos fabricados en forma
masiva. Durante la primera guerra mundial, los sistemas de fabricacion
fueron mds complicados, implicando el confrol de gran nUmero de
trabajadores por uno de los capataces de producciéon; como resultado,
aparecieron los primeros inspectores de tfiempo completo la cual se

denominé como control de calidad por inspeccion:

Las necesidades de la enorme produccion en masa requeridas por la
segunda guerra mundial originaron el confrol-estadistico de calidad, esta
fue una fase de extension de la inspeccion y el logro de una mayor
eficiencia en las organizaciones de inspeccion. A los inspectores se les dio
herramientas con implementos ‘estadisticos, tales como muestreo y graficas
de confrol. Esto fue la contribucidon mdas significativa, sin embargo este
trabajo permanecio restringido a las dreas de produccion y su crecimiento
fue relativamente lenfo: Las recomendaciones resultantes de las técnicas
estadisticas, con frecuencia no podian ser manejadas en las estructuras de
toma de decisiones y no abarcaban problemas de calidad
verdaderamente grandes como se les prestaban a la gerencia del

negocio.

Esta necesidad llevd al control total de la calidad. Solo cuando las
empresas empezaron a establecer una estructura operativa y de toma de
decisiones para la calidad del producto que fuera lo suficiente eficaz
como para tomar acciones adecuadas en los descubrimientos del conftrol

de calidad, pudieron obtener resultados tangibles como mejor calidad y
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menores costos. Este marco de calidad total hizo posible revisar las
decisiones regularmente, en lugar de ocasionalmente, analizar resultados
durante el proceso y tomar la accidén de confrol en la fuente de
manufactura o de abastecimientos, y, finalmente, detener la produccidén
cuando fuera necesario. Ademds, proporciond la estructura en la que las
primeras herramientas del confrol (estadisticas de calidad) pudieron ser
reunidas con las ofras muchas técnicas adicionales como medicion,
confiabilidad, equipo de informacién de la calidad, motivacion para la
calidad, y otras numerosas técnicas relacionadas ahora con el campo del
control moderno de calidad y con el marco general funcional de calidad

de un negocio.

2.1.2 El entorno actual y su efecto en la exigencia de clientes

El entorno competitivo actual exige eambiar la forma en que las
empresas se relacionan con sus clientes:\La Unica manera de evitar que la
competencia se los lleve es manteniendo una relacion estrecha con ellos,
para lograr captar sus necesidades y proporcionarles productos y servicios
de alta calidad que consigan la satisfaccion total del cliente. Todos saben
que vivimos en un entorno altamente competitivo, donde muchos hemos
sido testigos de~las guerras que han desatado algunas empresas por
captar clientes,.y que han dejado a mds de un lesionado. Ahora mds que
nunca las empresas buscan formulas para retener a sus clientes y evitar

que estos queden a merced de la competencia.

En este sentido la satisfaccidon del cliente se transforma en un
elemento clave para lograr la retencién de los clientes en el largo plazo,
pero a menudo las empresas no se ocupan de este factor al no
preocuparse de medir cual es el real grado de satisfaccion de sus clientes.

Suponen gue si no reciben quejas, entonces todo marcha a la perfeccion,
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y esto es un error, ya es un hecho de que la mayoria de los clientes
insatisfechos nunca se queja, simplemente muchos de ellos jamds volverdn

a adquirir su producto o servicio y se pasardn a la competencia.

Es preocupante el hecho de que la mayoria de las empresas pueden
llegar a perder el 50% de sus clientes cada 5 anos, de los cuales un 70% se
puede aftribuir a una mala relacion con el cliente. Esto implica que la
empresa debe buscar nuevos consumidores con el costo que esto implica
en gastos de publicidad y campanas de marketing, ademds del costo que
implica para el nuevo cliente el tener que dedicar tiempo-para aprender
acerca de la utilizacion del producto. Pero mds preocupante ain es que
cuando un cliente se va, también las ganancias potenciales se van con él.
Esto tiene un impacto muy alto en Jas. utilidades, y de hecho
investigaciones realizadas en las industrias de servicios muestran que una
reduccion de la tasa de desercion.puede tener un gran impacto en el
aumento de las ganancias, consincrementos que van desde un 25 a un
85% en las utilidades al reducir lartasa de desercion en un 5%. Desde esta
Optica podemos entender o indispensable que es para las empresas el
comenzar a mirar su negocio desde la perspectiva del cliente, teniendo en
cuenta que el actualrescenario competitivo depara un ambiente poco

favorable para lasempresas que no se ocupen de este asunto.

Primero consideremos que gracias a Internet y el comercio
electronico las fronteras geogrdficas ya han dejado de ser una barrera
para comercializar, |o cual quiere decir que la competencia puede estar

en cualqguier parte.

En segundo lugar estd la inevitable comoditizacion de los productos,

es decir, aquellos que en un momento se han distinguido por su calidad,

12



beneficios o precio, pasan a ser uno mds en una masa indiferenciada de
productos. Cualquier producto que hoy es una novedad, manana ya tiene

a cientos de competidores.

Hoy en dia la tecnologia por si sola ya no hace la diferencia para
ubicarse por sobre la competencia, dado que esta es fdacimente
accesible para el que la quiera utilizar, lo Unico que se necesita es dinero, y

hoy es posible imitar productos en menor tiempo cada vez.

Entonces nuevamente se refuerza la idea de que esnecesario ver su
negocio desde la perspectiva del cliente, para que.la empresa pueda
conocer en profundidad sus necesidades, y-a la competencia le sea
mucho mas dificil arrebatdrselos. Al lograr que la empresa se enfoque en
los clientes, logrard una ventaja Unica respecto a sus competidores, ya que
conocerd mejor que nadie las necesidades de sus clientes, con la ventaja
adicional de que logrard acrecentar la participacion de ellos en sus
productos y servicios mediante wventas de productos relacionados (cross
selling) y productos complementarios (up selling), aumentando asi sus
ufilidades. Pero el concentrarse en los clientes exige una relacion
personalizada con. cada uno de sus ellos, en forma individual, y esto
implica mantenerun didlogo permanente, donde por un lado la empresa
escucha a sus clientes y por el ofro estos Ultimos dan a conocer sus
necesidades y quejas. La tecnologia actual permite que esta relacion
personalizada sea posible; el coste de procesamiento de la informacidén
disminuye por un factor de mil cada veinte anos, es decir la capacidad de
procesamiento que se puede adquirir hoy ha tenido un incremento de un
millon de veces desde 1950. Con el costo de hacer un seguimiento a un
solo cliente en 1950, hoy se puede rastrear los hdbitos de millones de

clientes especificos, de a uno por vez. Por ofro lado es necesario aprender

13



a utilizar los canales adecuados para promover instancias de didlogo que
puedan crear valor para la empresa. Call centers, e-mails, correo, sitio Web
de la empresa constituyen algunos de los canales que pueden ser
utilizados para mantener y estrechar la relaciéon con sus clientes. Es
importante recalcar que es necesario identificar cuales son las vias de
contacto que sus clientes prefieren para realizar estas comunicaciones,
para asi lograr que ellos estén dispuestos a compartir la informacion que la
empresa requiere, y se pueda crear un ambiente de mutua confianza que

serd propicio para mantener este tipo de relacion en el largo plazo.

Al crear instancias de didlogo permanente, @s importante tener en
cuenta que estas se cenfrardn mayoritariamente en la calidad del
producto, servicio, precios y actitud. Por lo tanto el escuchar a sus clientes
implica que la calidad debe ser un tema de- mdxima relevancia al interior
de la empresa, ya que esta serd el.factor que hard la diferencia entre el
éxito o el fracaso. Si usted desea-mantener a sus clientes en el largo plazo,
necesariamente deberd contar con un producto y servicio de alta calidad,

ademas de tener la capdcidad de lograr una satisfaccion total del cliente.

Sélo hay wna.forma de asegurar la continuidad vy tranquilidad
financiera deisu. empresa, y esta es crear clientes satisfechos vy fieles. Los
clientes satisfechos volverdn a adquirir sus productos y lo recomendardn a
ofros. En cambio un cliente descontento se ird a la competencia junto con
todas las ganancias potenciales, ademds de hacer una muy mala

publicidad de su producto.
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2.2 Calidad de servicio

2.2.1 Definicidon de calidad

Es necesario definir calidad; de otra forma, no podemos conocer
suficiente acerca de qué se estd haciendo para manejarlo. La calidad es
un concepto que ha ido variando con los anos y que existe gran variedad
de formas de concebirla en las empresas. La calidad de servicio ha sido un
tema bastante debatido en los Ultimos lustros. Esto se debe a la gran
variedad de criterios que existen al respecto. Asi, cada-empresa define su
propio significado de calidad, ya sea por tradicion, experiencias de la
compania y/o de sus empleados, estdndares-preestablecidos o estudios all

respecto.

Sin embargo, la dindmica de mercado actual hace imprescindible
que las organizaciones sean capaces de definir y medir de manera clara, y

quizds estandarizada, lo que entienden por calidad y como la gestionan.

Como se menciond antes, definiciones de calidad de servicio hay

muchas, pero fodas comparten un concepto en comun, el cliente.
La calidad es definida como':
“La valoracidon que hace el consumidor de la excelencia o

superioridad del servicio”?, lo que no necesariamente es equivalente al

concepto de satisfaccion.

! Definiciones extraidas del estudio del CERET “Metodologia para el Desarrollo de Indicadores de la Calidad

de Servicio en la Industria del Retail en Chile”
2 Zeithhaml, 1988
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“En la evaluacion de la calidad del servicio, los consumidores
comparan el servicio que esperan con las percepciones del servicio que
ellos reciben.”s

“La calidad del servicio es una medida de como el nivel de servicio
desarrollado iguala las expectativas de los clientes con una base

consistente” .4

“El nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para

satisfacer a su clientela clave”.s

No obstante, independiente de la definicidn de calidad de servicio
que una firma aspire a gestionar, lo importante €s que ésta esté alineada
con los objetivos y deseos de los diferentes actores de la compania y que

ademds, se utilice de manera adecuadax
2.2.2 Importancia de brindar un'buen servicio

Normalmente las quejas y reclamos son vistas como algo negativo. Si
lo pensamos asi, menos nos dan ganas de analizarlas o estudiarlas sin

previomente juzgarlas'y enojarse al respecto.

La respuesta a cualquier reclamacion influye en la imagen
corporativa de la empresa y de las marcas comercializadas. Por este
motivo, la gestion de las quejas de los clientes no deben manejarse
improvisando, o ser respondidas al azar o sobre |la marcha. Varios estudios

confirman que los clientes que mds se quejan son también aquellos que

% Gronroos, 1982
* Lewis y Booms , 1983
% Horovitz, 1993
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mas fienden a seguir comprando, siempre y cuando las quejas tengan un

tratamiento eficiente por parte de la empresa.

El reverso de la moneda estriba en que los clientes que no intentan
resolver su problema quejdndose lo hacen de ofras maneras: o bien se
pasan a la competencia, o bien hacen uso del marketing viral para
transmitir mensajes negativos sobre la empresa. Los usuarios que no
reclaman, en realidad, nos quitan la oportunidad de resolver mds de un
problema real (incluso de detectarlo) y de saber qué es lo que piensa

quien estd 'del otro lado'.

Muchas empresas pierden esta valiosa informacion, que nos sirve
para aprender de nuestros errores. El servicio al cliente se ha convertido
hoy en dia en un elemento muy importante al momento de la decision de
compra por parte del cliente, ya que uno siempre querrd volver al lugar

donde lo atendieron de la mejor-forma.

La importancia det“brindar un buen servicio o atencién al cliente

radica en los siguientes aspectos:

e Lo competfencia es cada vez mayor, los productos ofertados son
cada vez mayores y mas variados, por lo que se hace necesario

ofrecer un valor agregado.

e Los competidores cada vez mds, se van equiparando en calidad vy

precio, por lo que se hace necesario buscar una diferenciacion.

e Los clientes son cada vez mds exigentes, ya no sélo buscan precio y
calidad, sino también, una buena atencién, un ambiente agradable,

comodidad, un trato personalizado, un servicio répido.
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e Si un cliente queda insatisfecho por el servicio o la atencién, es muy
probable que hable mal de uno y cuente de su mala experiencia a

otros consumidores.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable

que vuelva a adquirir nuestros productos o que vuelvan a visitarnos.

e Si un cliente recibe un buen servicio o atencion, es muy probable

que nos recomiende con otros consumidores.

Por todas estas razones, hoy en dia se hace casi obligatorio el brindar
un buen servicio o atencion al cliente. Este debe estar presente en todos
los aspectos del negocio en donde haya alguna inferacciéon con el cliente,
debe ir desde el saludo del personal encargado de la seguridad del

negocio, hasta la llamada contestada por lassecretaria.

2.2.3 La calidad como elemento diferenciador

En un entorno cada vezmas competitivo, donde los clientes fienen al
alcance de la mano toda lainformacién acerca del mercado, y cuando
la fidelizacion del consumidor ha adquirido una importancia vital para las
empresas, resulta_imprescindible prestar un servicio de calidad 6ptimo

como arma diferenciadora frente a la competencia.

Nos encontramos en un momento del tiempo donde, como se dice
vulgarmente, “todo estd ya inventado”. He aqui donde radica la habilidad
de la empresa para inventar algo mds, la manera de prestar un servicio

que satisfaga las expectativas de nuestro cliente.

El mercado cambiante genera en las empresas la necesidad de

buscar elementos diferenciadores que las hagan mds competitivas; en
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algunos casos el precio, el diseno o las caracteristicas del producto
pueden convertirse en una opcion para lograr este objetivo; sin embargo,
hoy la calidad se presenta como uno de los factores que generan mas

oportunidades.

2.2.4 Cultura de servicio

El servicio es una de las palancas competitivas de los negocios en |la
actualidad. Practicamente en todos los sectores de la economia se
considera el servicio al cliente como un valor adicional en el caso de
productos tangibles y por supuesto, es la esencia en los casos de empresas

de servicios.

Las empresas se deben caracterizar por el altisimo nivel en la calidad
de los servicios que entrega a los clientes que nos compran o confratan. La
calidad de los servicios depende de las actitudes de todo el personal que
labora en el negocio. El servicio es, en esencia, el deseo y conviccion de
ayudar a ofra persona en la solucidon de un problema o en la satisfaccién
de una necesidad. El _personal en todos los niveles y dreas debe ser
consciente de que.el éxito de las relaciones entre la empresa y cada uno
de los clientes depende de las actitudes y conductas que observen en la
atencion de las demandas de las personas que son o representan al

cliente.

Las motivaciones en el trabajo constituyen un aspecto relevante en
la construccidon y fortalecimiento de una cultura de servicio hacia nuestros
clientes. Las acciones de los integrantes de la empresa son realizadas por
ciertos motivos que son complejos, y en ocasiones, confradictorios. Sin
embargo es una realidad que cuando actuamos a favor de oftro, sea

nuestro companero de frabgjo o alguien que es nuestro cliente, lo
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hacemos esperando resolverle un problema. El espiritu de colaboraciéon es
imprescindible para que brinden la mejor ayuda en las tareas de todos los

dics.

2.2.5 Lealtad

La gerencia de mercados no debe descuidar a sus clientes, a esos
que ha conquistado y que se han identificado con los productos ofrecidos,
con su servicio, para ello debe estar vigilante de su comportamiento, de su
lealtad. De ahi este escrito en donde se analizan aspectos determinantes
que deben ser tomados muy en cuenta en pro de mantener esa lealtad

gue es determinante en el éxito de toda empresa.

Se comenta que puede haber quienes duden acerca de la
existencia de la lealtad, sin embargo, en el'mundo comercial si existe esa
lealtad aungque no es algo comun.en-muchas organizaciones; existe en
aquellas que han establecido~marcas reconocidas y no sélo simples
transacciones, en empresas que permanecen en la mente de los clientes y
no solo establecen relaciones fransitorias, en organizaciones que ofrecen
productos y/o servicios de calidad, en companias que crean valor para el
cliente y no solamenteratienden a intereses unilaterales y en empresas que
establecen compromisos, crean confianza, tienen una vision de largo plazo

y cuentan con valores y principios solidos.

Sobre este tdopico de la lealtad del cliente puede decirse ademds,
que las formas en que las personas se relacionan con las marcas involucran
una compleja red de emociones, sentimientos, beneficios prdacticos vy
beneficios sociales, que en la medida en que se fomente una mayor
intensidad en ellos, se logrard mayor lealtad. Se senala ademds de que si

la intensidad de la relacidén es mayor y existe una alta recompensa socio-
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emocional, entonces la lealtad generada serd alta; por el contrario, si la
intfensidad de relacion es superficial y los beneficios son solamente

utilitarios, se estard en un esquema de simple transaccion.

Asimismo, debe tenerse presente que cualquier accidn comercial
afectard la duracidon de la relacion con el cliente y por tanto la lealtad de

éste para con los productos y/o servicios.

Lo cierto, que una buena gerencia de mercados debe tomar muy
en cuenta en el logro de la lealtad de sus clientes el que se considere

algunos aspectos como:

Conexion con la autoestima o grado en el cual la marca
proporciona aspectos importantes relacionados con la identidad del
individuo, es decir el grado en. que la marca contribuye a la

autovaloracion de la persona.

Compromiso o el deseo de continuar y mantener una relacion bajo
los supuestos de fidelidad, devocion, fe o el establecimiento de una

promesa.

Calidad de socio o sentimiento de empatia, seguridad,
dependencia, confiabilidad y responsabilidad basada en las acciones de

la relacion establecida.
Compromiso o el deseo de continuar y mantener una relaciéon bajo

los supuestos de fidelidad, devocion, fe o el establecimiento de una

promesa.
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Infimidad o grado de familiaridad y entendimiento reciproco.

Considerando lo anterior, puede decirse que las formas en que las
personas se relacionan con las marcas involucran una compleja red de
emociones, sentimientos, beneficios practicos y beneficios sociales, que en
la medida en que se fomente una mayor intensidad en ellos, se logrard

mayor lealtad.

2.2.6 Diferenciacion

Una estrategia clave que usan las grandes empresas-para fidelizar a
sus clientes es la estimulacidon mediante las experiencias de compras. “La
experiencia de compra es como una ter@pia, una recompensa, un
soborno, un pasafiempo, una excusa para salir de casa, una manera de
encontrar potenciales seres queridos, un entretenimiento, una forma de
educacion o incluso de adoracion, una manera de matar el fiempo.
A fravés de las experiencias, las-personas logran diferenciarse y asociarse
con otras. Este tipo de interaccion’es lo que genera fidelidad a una marca,
empresa o personal. La. clave estd en crear confinuamente nuevos
estimulos para los clientes, para que disfruten de nuevas experiencias v,

como resultado logrenssentirse bien’é

2.3Quejas
2.3.1 La organizacion y el manejo de las quejas

El manejo inadecuado de los problemas es una prdctica frecuente
de las organizaciones. Ya sea por desinterés, ausencia de procedimientos
o falta de capacitacion de su personal, la mala gestion de las quejas es un

fendmeno que afecta gravemente la satisfaccion y el vinculo con los

¢ paco Underhill, Por qué compramos, 1999
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clientes. Desafortunadamente las organizaciones tienden a satanizar a los
“quejosos”, los consideran personas no-gratas y tratan de deshacerse de
ellos lo mds pronto posible. En general, existe un gran nivel de
desinformacion y una incapacidad para ver en las quejas grandes
oportunidades para consolidar la imagen de la compania y diferenciarla

de la competencia.

2.3.2 Definiciones de comportamiento de quejas del consumidor

“El comportamiento de quejas o accion de quejas incluye un
conjunto de reacciones del consumidor ante . una experiencia

insatisfactoria.””

Por ofro lado se plantea que: 'Es.el plan de accidn de un

consumidor en respuesta a una experiencia insatisfactoria.”8

“Conjunto de respuestas comportamentales y no comportamentales
que implican una comunicacioén negativa que es consecuencia de la

insatisfaccion percibida conun episodio de compra.”?

“El comportamiento de quejas es un conjunto de comunicaciones
iniciadas por el consumidor hacia el fabricante, los intermediarios o
instituciones publicas para solucionar los problemas derivados de la

compra o uso de un producto en una determinada fransaccion.”10

Segun los autores el tratamiento del comportamiento de quejas

requiere de una comunicacioén eficaz entre el cliente y el proveedor del

"Day R.L, 1980

® Krapfel,1985

% Singh y Hawel, 1985
10 \Westbrook, 1987
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producto que facilite convertir las insafisfacciones planteadas en una
multiplicaciéon de satisfacciones, donde el cliente y la organizacion logren
relaciones totalmente positivas no solo en el momento de emitirse la queja,
sino de darle una salida efectiva como proceso derivado de la compra. El
tratamiento de quejas puede traducirse como una oportunidad para las

organizaciones mejorar sus servicios y mantener la lealtad de sus clientes.

Un proceso de fratamiento de las quejas refleja las necesidades de
las organizaciones que proveen los productos y de quienes los reciben. La
norma ISO 10002: 2005'!, proporciona orientacion para el diseno e
implementacion de un proceso de tratamiento de las quejas eficaz vy
eficiente para todo tipo de actividades comerciales o no comerciales,

incluyendo a las relacionadas con el comercio electronico.

Una queja demuestra la existencia'de un “defecto” en el producto
que afecta la satisfaccion del cliente. Sin embargo las reclamaciones son
una pobre medida del desempeno del sistema; algunos se quejan aunque
el producto cumpla contlos requisitos mientras que ofros no lo hacen a
pesar de existir desviaciones, pues existen factores que influyen en el

comportamiento.de las quejas como son:

Clima econdmico: Las quejas aumentan en un mercado vendedor, y

disminuyen en uno consumidor, aun para el mismo producto.

Caracteristicas de los clientes: En la manifestacion de las quejas
influyen las caracteristicas de las personas como edad, nivel de

escolaridad, temperamento, conocimiento del producto entre otras.

1 Norma 1SO 10002:2005. Gestion de la Calidad. Satisfaccion del cliente. Directrices para el tratamiento de
las quejas en las organizaciones.
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Importancia del producto: Para productos vy servicios muy
importantes el nUmero de quejas tiende a aumentar pues los clientes no
pueden ignorar o aceptar el fallo.

Momento en que se presenta el fallo: Cuando el fallo se produce
mucho después de la compra, fundamentalmente para los productos de

larga duracion, este es asumido como algo normal y no origina una queja.

Precio unitario: Cuando el cliente ha pagado una suma elevada por
disfrutar de un producto, por lo general, espera obtener mds valor y
cuando estos no cumplen sus expectativas se producesuna queja al
respecto. Cuando el precio disminuye el nUmero de quejas respecto a la
canfidad de defectos que se producen ~se. hace menor, siendo
practicamente despreciable para precios sumamente bajos (menos de la
unidad).

En realidad las quejas reales son mucho menor que las potenciales

pues existen factores que inhibenda manifestacion de las quejas como son:

Carencia de importancia: Hay defectos que son considerados

“menores” y resulta mas facil remediarlos que realizar una reclamacion.

Suposicion: En algunos casos se toleran fallos porque se supone que

Nno se puede hacer nada por evitarlo y que son obra del azar.
Desagradables experiencias anteriores: La existencia de experiencias

anteriores desfavorables, ya sufridas personalmente o referenciadas por

amistades, pueden inhibir la realizacién de una queja.
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Mecanismos demasiado engorrosos: En ocasiones los procedimientos
establecidos para la recepcion, tramitacion y solucion de la queja causan,
a los clientes, mdas molestias que el fallo como tal.

Las quejas deben verse como oportunidades de mejora pues €s una
manera de conocer lo que nuestros clientes piensan del producto que le
oferfamos. Asi dejan de ser enemigas de la calidad para convertirse en su
aliada. Para “aprovechar” las quejas estas no pueden olvidarse una vez
que se da una respuesta al cliente ni mucho menos evitarlas u obviarlas,
hay que gestionarlas y hacer de esto un proceso que, incluso, agregue
valor para el cliente. Esta necesidad, tanto de los clientes.de expresar sus
insatisfacciones y de recibir una respuesta, comodde.la organizacion de
ofrecer productos con calidad creciente exige un adecuado manejo de

quejas.

El manejo de las quejas, como’ tipo de proceso de servicios
postventas, puede constituir un_criterio de diferenciacion de la empresa y
brinda ademas la posibilidad dewuna permanente refroalimentacion sobre
la satisfaccion de los clientes. Cuando una organizacion no recibe quejas
lejos de confiarse y pensar que todos sus clientes estan satisfechos debe
buscar las vias y«perfeccionar mecanismos para que estos se quejen
identificando la.causa real de la ausencia de reclamaciones. Para que las
quejas se reviertan en oportunidad de mejora debe garantizarse una
eficaz gestion de su solucion y el andlisis critico de sus causas lo que exige
la gestion de la calidad en este proceso a través de su planificacion,

implementacion, control y mejora.

2.3.3 La comunicacion en el manejo de quejas

Para evitar las conductas agresivas, lo importante es la conducta

asertiva por parte del personal de contacto, cuyas caracteristicas son: ser
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directo y defender lo que es justo y corresponde, saber decir no, pero sin
herir ni ofender, controlar las emociones y reacciones, escuchar
activamente al ofro.

Si cada vez que un cliente se queja hay que bonificarlo o hacer
excepciones para que no se vaya, se aumenta la tasa de retencidon pero
se baja la rentabilidad por cliente, que es un objetivo prioritario de la
empresa. Por lo tanto, hay que entfrenar al personal de contacto para que
no sea prioritariamente obsequioso en su estilo de negociacion, pero que
tampoco esquive el problema. En cualquier nivel de ira, gobiernan los
estados emocionales y no los racionales, por lo que es imposible llegar a un
acuerdo justo y loégico con un cliente que estd enceguecido. La primera
tarea del personal es, entonces, bajar al clienterde esa curva para hacerlo
enfrar en un estado de racionalidad, donde'se pueda llegar a un acuerdo.
Y para lograrlo, en un principio hay que dejar que el cliente se desahogue
sin interrupciones, mostrando interés y.preocupacion. Entonces, recién
después de que el cliente se«calla, ya tfranquilo, puede empezar a
escuchar al personal de contacto. El personal de contacto debe dirigir la
conversacion hacia delante, para ver como soluciona el problema con el
fin de retener al cliente, pero de manera rentable, es decir sin regalarle

nada que no seadindispensable.

2.4 Motivacion

2.4.1 Teoria de Motivacion de Maslow

La teoria de la motivacion que mds comUunmente se menciona es la
de la pirdmide de las necesidades creada por Abraham Maslow!2, De

acuerdo con esta teoria las necesidades se clasifican en cinco categorias

12 Teoria de la jerarquia de necesidades de Maslow , Maslow, 1954
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fundamentales, que comienza con las necesidades bioldgicas de la

motivacion y continUa hasta los érdenes superiores como la autoestima y la

autorrealizacion. Una funcidon importante del gerente de calidad consiste

en actuar como un motivador. El gerente puede auxiliar a los empleados si

los asesora en el

establecimiento de metas cémo

lograrlas y les

proporciona una atmaodsfera que conduzca al trabajo productivo.

Lista de necesidades de Maslow

Formas usuales de motivacion para

Necesidades fisiologicas (por

ejemplo: alimento, abrigo, sobre

vivencia bdsica). En una economia

la calidad
Oportunidad . de » aumentar los
ingresos  por.. medio de una

bonificaciéon por un buen tfrabajo

industrial esto incluye las

necesidades de subsistencia

minima.

Necesidades de seguridad( . por|[Seguridad en el trabajo

ejemplo, una vez que se alcanza un
nivel de subsistencia, la. necesidad

de mantenerse en ese nivel )

Necesidades ‘sociales( por ejemplo,
la necesidad de pertenecer a un

grupo y de ser aceptado)

Referirse al empleado como un

miembro del equipo

Necesidades del ego( por ejemplo,
la necesidad de auto respeto y del

respeto de los demds)

Fomentar el orgullo por la forma de
realizar el tfrabagjo, para lograr una

buena calificaciéon

Necesidades de autorrealizacion(

por ejemplo, el impulso creador y de

Oportunidad para proponer ideas

originales y para parficipar en la
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auto expresion) creacion de planes novedosos vy

efectivos.

Los principios bdsicos siguientes, proporcionan conocimientos que

permitirdn a los gerentes iniciar programas de motivacion:

e La motivacion es interna

* La mayoria de las metas se definen y limitan por el propio sujeto

* La motivacion y el comportamiento se aprenden

* Debido a que el comportamiento se aprende, se puede-cambiar

e La motivacion es especifica del individuo

* La fuerza o el deseo de lograr una meta depende de que el empleado
la considere alcanzable

* Una manera de hacer que una meta sea alcanzable consiste en
desglosarla por etapas mas pequenas y'mas fdaciles

e La motivacion se puede inducir mediante el reforzamiento positivo y
negativo y mediante la retroalimentacion

* El reforzamiento y la refroglimentacion se deben dar de manera
inmediata, siempre que sea posible

e Para que el reforzamiento positivo sea efectivo debe ser continuo en

especial cuandose intenta cambiar el comportamiento

2.4.2 Motivacion en el personal de ventas

La motivacion es un elemento bdsico del rendimiento de un
vendedor, un impulso inferno que nos conduce a la acciéon orientado a
algo. Este impulso busca un fin, bien en sentido amplio (mofivacion
humana), bien en las organizaciones (comportamiento del vendedor). La
mayoria de manuales de motivacion hablan de dos grandes teorias: La

teoria de las expectativas y la teoria de los dos factores.
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2.4.3 Teoria de los dos factores de Herzberg'3

Sus investigaciones se cenfran en el dmbito laboral. A fravés de
encuestas observaban que cuando las personas interrogadas se sentian
bien en su trabagjo, tendian a aftribuir esta situacidon a ellos mismos,
mencionando caracteristicas o factores intrinsecos como: los logros, el
reconocimiento, el trabajo mismo, la responsabilidad, los ascensos, etc. En
cambio cuando se enconfraban insatisfechos tendian a citar factores
externos como las condiciones de trabajo, la politica de.la organizacion,
las relaciones personales, etc. De este modo, comprabd .gque los factores
que motivan al estar presentes, no son los mismos que 10s que desmotivan,

por eso divide los factores en:

Factores Higiénicos: Son factores externos a la tarea. Su satfisfaccion
elimina la insatisfaccion, pero no. garantiza una mofivacion que se
traduzca en esfuerzo y energia.hacia el logro de resultados. Pero si no se

encuentran satisfechos provecansinsatisfaccion.

Factores motivadores: Hacen referencia al trabajo en si.  Son
aquellos cuya presencia o ausencia determina el hecho de que los

individuos se sientan o no motivados.

Los factores higiénicos coinciden con los niveles mdas bajos de la
necesidad jerdrquica de Maslow (filoldgicos, de seguridad y sociales). Los
factores motivadores coinciden con los niveles mdas altos (consideracion y

autorrealizacion).

13 Teoria del factor dual de Herzberg, Herzberg, Mausnet y Snyderman, 1967
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Factores Higiénicos Factores motivadores
- Factores econdmicos: Sueldos,- Tareas estimulantes: Posibilidad
salarios, prestaciones.de manifestar la propia
- Condiciones fisicas del trabagjo:personalidad y de desarrollarse
lluminacioén y temperaturaplenamente.
adecuadas, entorno fisico seguro.- Sentimiento de auterrealizacion:
- Seguridad: Priviegios  deCerteza de confribuir en la
anfigledad, procedimientos sobrerealizaciéon de. algo de valor.
quejas, reglas de trabagjo justas,- Reconocimiento de una labor
politicas y procedimientos de labien hecha: La confiimacion de
organizacion. que se ha readlizado un frabagjo
- Factores Sociales: Oportunidadesimportante.
para relacionarse con los demds- Logro o cumplimiento: La
COmMpaNeros. oportunidad de readlizar cosas
- Status: Titulos de los puestos,interesantes.
oficinas propias, privilegios.- Mayor responsabilidad: El logro
- Conftrol técnico. de nuevas tareas y labores que
amplien el puesto y brinden un

mayor control del mismo.14

De la teoria de Herzberg se deriva el concepto de job enrichment

(enriquecimiento del frabajo) que supone disenar el tfrabajo de un modo

¥ Tomado de Keith Davis, “Human Behavior of Work: Human Relations and Organizational Behavior”,
New York, McGraw Hill, 1979
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mds ambicioso de modo que permita satisfacer motivos de mds alto valor.

Para lograrlo se deben aplicar los siguientes principios:!®

- Suprimir controles.

- Aumentar la responsabilidad sobre las tareas a desarrollar.
- Delegar dreas de tfrabajo completas.

- Conceder mayor autoridad y mayor libertad.

- Informar sobre los avances y retrocesos.

- Asignar tareas nuevas y mas dificiles.

- Facilitar tareas que permitan mejorar.

2.4.4 Teoria de las necesidades de McClelland'é

David McClelland sostuvo que todos los individuos poseen:

Necesidad de logro: Se refiere al esfuerzo por sobresalir, el logro en

relacion con un grupo de estandares, la lucha por el éxito.

Necesidad de poder: Se refiere a la necesidad de conseguir que las
demds personas se comporten en una manera que no lo harian, es decir se

refiere al deseo de tener impacto, de influir y controlar a los demds.

Necesidad de dfiliacién: Se refiere al deseo de relacionarse con las
demds personas, es decir de entablar relaciones interpersonales amistosas

y cercanas con los demds integrantes de la organizacion.

> Engel y Redmann, 1987
'® David C. Mc Clelland, 1962
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Los individuos se encuentran motivados, de acuerdo con la
intfensidad de su deseo de desempenarse, en términos de una norma de
excelencia o de tener éxito en situaciones competitivas.

En la investigacion acerca de la necesidad de logro, McClelland
encontrd que los grandes realizadores se diferencian de otros por su deseo
de readlizar mejor las cosas. Buscan situaciones, en las que tengan la
responsabilidad personal de brindar soluciones a los problemas, situaciones
en las que pueden recibir una retroalimentacion rdpida. acerca de su
desempeno, a fin de saber si estdn mejorando o noe<y por Ultimo,
situaciones en las que puedan entablar metas desafiantes; no obstante les
molesta tener éxito por la suerte, es decir prefieren el desafio de frabajar
en un problema y cargar con la responsabilidad personal del éxito o
fracaso. Ademads evitan las tareas no muy. féciles o muy dificiles. Al superar
obstdculos, desean sentir que el resultado, es decir su éxito o fracaso,
depende de sus propias acciones. Los grandes readlizadores se
desempenan mejor cuando perciben que tienen una oportunidad de éxito
del 50% y una de fracaso.de 50%, pues asi poseen una buena posibilidad

de experimentar senfimientos de logro y satisfaccion de sus esfuerzos.

Por ofra parte los individuos que poseen una alta necesidad de
poder, disfrutan el encontrarse a cargo de los demds, se esfuerzan por
influenciarlos, ademds ansian ser colocados en situaciones competitivas y
dirigidas al estatus, y tienden a interesarse mds por el prestigio y la

consecuciéon de influencia sobre los demds, que en el desempeno eficaz.
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Teoria de McClelland
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La tercera necesidad es la de dfiliacion, que no ha recibido mucha
atencion por parte de los investigadores: Pero que a la larga crea un
ambiente grato de trabajo, que influyey estdn claramente relacionadas
con las ofras necesidades. Por ejemplo, el hecho de mantener buenas
relaciones con los demds miembros de la organizacion, podrd producir
gue un gerente, mds que poder coercitivo sobre sus subordinados, se gane
el poder bajo la forma de autoridad; que a la larga le ayudard a conseguir
eficientemente las metas trazadas por la organizacion y las personales en
consecuencia.En esta situaciéon se observa claramente una relaciéon entre

las necesidades de afiliacién, logro y poder.

2.4.5 Trabajo en equipo

“Cuando un grupo de personas aportan lo mejor de si mismas a una
tarea en comun, el resultado puede ser excepcional... Lo mds destacable
de los equipos eficaces es su elevada cohesion. La comunicacion entre los

miembros del equipo es fluida; se sienten libres de expresar sus opiniones y

7 Extraido de: Eduardo Amorés, Comportamiento Organizacional, 2007
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estdn satisfechos con lo que hacen; conocen y respetan las normas, y el
liderazgo es compartido porque aunque exista un lider aglutinador, las
decisiones se foman por consenso. Esa cohesidon hace que cada miembro
del equipo se sienta lider y dedique toda su energia a la tarea en lugar de
desperdiciarla en otros fines. En los equipos de alto rendimiento también

destaca su alta motivacion...”18

CAPITULO IIl: PROPUESTA DE PROYECTO

3.1 El proyecto

El proyecto consiste en la construccion de stands, uno en cada piso
de la tienda. Estos serdn atendidos_por«personal con caracteristicas
especificas, determinadas por el perfil tipico de Falabella. La funcion de
estas personas es:

e Recibir todas las quejas y.reclamos
e Recibir felicitaciones dirigidas hacia el personal de trabajo

El nombre de los Stands serd: RCC (Relaciones Con Clientes), no
tendra el nombre tipico, ya que éste forma una idea negativa en la mente

de las personas.

Ademds de los stands, se creard una pdgina web, disenada
Unicamente para la misma funcion de los stands, que serd vista en linea
por las personas que frabajan en él. Esto para los clientes que no tienen

tiempo de dejar su queja y que prefieren hacerlo a través de este medio.

'8 Guillermo Ballenato, Trabajo en equipo, 2005
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La pdagina web estard dividida en los 4 pisos, con la idea de que se

ordenen las quejas.

3.2 Costo de implementacion del proyecto

$400.000 4 $1.600.000
$220.000 4 $880.000
$90.000 4 $360.000
$350.000 1 $350.000
$2.500.000 1 $2.500.000
COSTO TOTAL $5.690.000

3.3 Documento oficial a publicar

PROCEDIMIENTO DE TRAMITACION DE QUEJAS

Contestacién dentro de 10 dias

Disconformidad

FContestacion

PERSONAL
I HELEEE

Z* Respuesta

GERENCIA

Andlisis de quejas

PERSONAL DE

ANALISIS

Remision de queja
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3.4 Sesiones de “Conoce al jefe”

Esta nueva modalidad se llevard a cabo bajo este nuevo proyecto
de gestion de quejas. Implica que los clientes pueden hablar con nosotros
asistiendo a uno de nuestros regulares sesiones de “Conoce al jefe”, donde
cada determinado tiempo y por todo el dia, estardn disponibles en el
local gerentes locales y directivos, para discutir temas o responder a las
preguntas de los clientes. Estas sesiones estardn bien publicitadas y con
tiempo de anticipacion a fravés de publicidad en la pdgina web y ofros
medios. Para obtener una hora o detalles de las futuras reuniones acerca
de los clientes deben pedirla con nuestro personal de contacto. Las
sesiones de jefe estdn disenadas para fomentar el didlogo cara a cara vy el
compromiso con los clientes, ademds de enfregar una solucion a alguna

queja.

3.5 Clientes con necesidades especificas.

Falabella es consciente de que algunos de los clientes que tienen
problemas ya sea de/audicion, vista u otro o cuya primera lengua no es el
espanol pueden«iener dificultades para comunicarse con la empresa.
Falabella se encargard de estos casos con sensibilidad y de dar las
respuestas en un formato apropiado. Siempre que sea posible, se le
ayudard vy existird tolerancia frente a clientes cuyo primer idioma no es el

espanol.
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3.6 Politica de quejas

1. Todo cliente tiene derecho a emitir una o las quejas que desee.

2. Las quejas pueden estar relacionadas tanto con productos como

con el servicio entregado.

3. Al momento de expresar su queja, el cliente debe entregar su

nombre, Rut y teléfono de contacto.

4. Las quejas pueden ser realizadas tanto fisica como electronicamente

o por teléfono.
5. Tiempos de respuesta:
Siempre existird una respuesta.al cliente, sea una queja emitida por

insatisfaccion de servicio o producto (salvo excepcion de punto 8)

Dias de respuesta:

Se responderd a quejas complicadas como no, denfro de diez dias
hdbiles, ya sea por.contacto por carta, teléfono, correo electronico o en
persona. Si denfro-de 10 dias no ha recibido una respuesta completa, la
empresa se asegurard de actualizar al cliente informdandole los progresos
realizados en su caso. Y se continuard actualizando cada 10 dias hasta

que reciba una respuesta completa.

Periodos de mucho trabagjo:

La empresa hard todo lo posible por garantizar el cumplimiento de

los tiempos de respuesta  incluso cuando hay aumento inesperado en el
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volumen de quejas. Sin embargo, en circunstancias especiales, como en
periodos de mayor flujo de personas, se incrementardn los dias de
respuesta. Lo que se nofificard a través de nuestro sitio web si es el caso y

se hard todo el esfuerzo por responder lo antes posible.

Si no estd satisfecho con la primera respuesta, y en su caso cualquier
recompensa que se le haya ofrecido, su queja serd revisada por un
gerente de piso. Falabella le responderd una vez mds ya sea si apoya la
respuesta original o en caso que haya que dar otra solucion. La segunda
respuesta incluird el nombre y posicion del gerente que.-ha revisado el
caso, esto si es a través de e-mail, y si ha dejado uniteléfono, le contactard

el gerente que ha llevado a cabo su problema.

6. Compensacion
Como empresa ofreceremos. und compensacion si creemos es

apropiado. La compensacion por.lo general se ofrece en forma de:

Giftcard institucional
Regalo de un producto extra

Cupodn de descuento

7. Clientes agresivos o abusivos
Falabella entiende que si no ha cumplido con las expectativas del
cliente, se sienta enojado y molesto. Si bien la empresa respeta el derecho
al cliente de expresar sus puntos de vista, la empresa no tolerard
conductas y acciones agresivas, amenazantes o abusivas hacia los
miembros de nuestro staff. La empresa se reservard el derecho a eliminar

cualquier correspondencia o comunicacidbn que crea que es
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“amenazante o abusiva” y tomard la determinacion estime conveniente

conrespecto a la opcion de entregar una respuesta a este cliente.

8. Confidencialidad
Falabella se compromete a proteger su confidencialidad, datos
personales o detalles acerca de su queja. No serdn divulgados a terceros,

a menos que se tenga el consentimiento por escrito de la persona.

9. Monitoreo

Falabella monitorea el procedimiento de gestion:de quejas para

asegurarse de que es efectivo:

Realizamos llamadas feleféonicas a.nuestro equipo de personal de
contacto, para asegurarnos que estdn manejando las quejas de forma

amigable, apropiada y profesional.

El gerente de servicio dl cliente revisard de vez en cuando las
respuestas escritas hechas por el equipo para asegurarse de que se hayan

llevado a cabo con eficacia.

Cada cuatro semanas se seleccionan clientes al azar para
completar una encuesta de satisfaccion de las soluciones que damos.
Estos rangos de satisfaccion serdn monitoreados para asegurarse de que

los clientes estdn felices con las respuestas.

El equipo ingresa datos de la queja en el sistema. Esta BBDD nos
permite monitorear el nUmero vy tipo de quejas recibido con sus respectivos
tiempos de respuesta y permitird llevar un registro mensual del nUmero de

quejas, para asegurarnos de cumplir nuestra meta.
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3.7 Politica de felicitaciones

1. Todo cliente tiene derecho a emitir una o las felicitaciones que

desee a distintos empleados.

2. Un mismo cliente no puede dar mds de una felicitaciéon a un mismo

trabajador.

3. Al momento de entregar su felicitacion, el cliente debe dar su

nombre y Rut.

4. Las felicitaciones deben ser entregadas solo.en forma personal y

fisica.

3.8 Plan de trabajo

El proyecto se demorard 2 meses y medio en llevarse a cabo.

Andlisis Preliminar

Se realizard una encuesta a clientes, preguntdndoles si les gustaria
que fuera mds accesible para todos realizar quejas vy felicitaciones. Si cree

que traerd beneficios, etc.

Diseno

Se trabajard en el diseno de los stands y la pdgina web.

Contacto con empresas

Se contactard a empresas correspondientes para la construcciéon de

los stands y pdgina web.
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Construcciéon de los stands

Se lleva a cabo la construccidon de los 4 stands dentro de la fienda.

Creacion de la pdgina web

Se crea el sifio web.

BUsguedaq, contratacion vy capacitacion del personal.

Se buscard personal a fravés de la bolsa de trabajo de nuestra
pdgina web y se seleccionard a personal idéneo. Se. capacitard a

personal.

Marketing
Se comunicard la aperfura de estos stands a tfravés de publicidad en

television y nuestra pdagina web.

Puesta en funcionamiento

Se abren los stands y se habilita el sitio web.

Evaluacion

Se verifica el.cumplimiento de metas.

3.9 Carta Gantt
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1 Metodologia de procedimiento de quejas

Se preguntan datos personales.
La persona a cargo debe preguntar por el nombre, Rut, e e-mail del

cliente. Estos serdn ingresados en el computador.

Recepcion de la queja.

Cuando el cliente decide formular una queja es:porque no estd
conforme con el producto (o servicio) recibido. por lo que pude estar
iritado, malhumorado e incluso tender a la violencia, ante esta situacion el
personal de la organizacion debe manteneria calma y nunca discutir con

el cliente. En este paso se debe:
e Registrar la queja.
e Repetirla queja parademostrar al cliente que la ha entendido.
e Agradecerle la queja al cliente.
e Comprometerse con eliminar las causas que la originaron.
La queja serd ingresada en el computador y guardada en el

computador.

Creacion de BBDD.

Se genera una base de datos con los clientes que reclaman.
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Andlisis de la queja.
La queja es derivada todas las noches a algunos vendedores de
cada piso correspondiente, quienes las analizardn mediante el Diagrama

de causa- efecto.

El Diagrama de Ishikawa, también llamado diagrama de causa-
efecto, se trata de un diagrama que por su estructura ha venido a llamarse
también: diagrama de espina de pescado, que consiste en una
representacion grdafica sencilla en la que puede verse de manera
relacional una especie de espina central, que es und linea en el plano
horizontal, representando el problema a analizar,. que se escribe a su
derecha. Es una de las diversas herramientas surgidas a lo largo del siglo XX
en dmbitos de la industria y posteriormente en el de los servicios, para
facilitar el andlisis de problemas y sus soluciones en esferas como lo son;

calidad de los procesos, los productos y:servicios.

A este eje horizontal van llegando lineas oblicuas -como las espinas
de un pez- que representan las causas valoradas como tales por las
personas participantes en el andlisis del problema. A su vez, cada una de
estas lineas quewrepresenta una posible causa, recibe otras lineas
perpendiculares. que representan las causas secundarias. Cada grupo
formado por una posible causa primaria y las causas secundarias que se le
relacionan forman un grupo de causas con naturaleza comun. Este tipo de
herramienta permite un andlisis participativo mediante grupos de mejora o
grupos de andlisis, que mediante técnicas como por ejemplo la lluvia de
ideas, sesiones de creatividad, y ofras, facilita un resultado éptimo en el
entendimiento de las causas que originan un problema, con lo que puede

ser posible la solucidn del mismo.
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Procedimiento

1. Dibujar un diagrama en blanco.

2. Escribir de forma concisa el problema o efecto. (Quejas que manifiestan
disconformidad con el servicio.)

3. Escribir las categorias que se consideren apropiadas al problema.

4. Redlizar una lluvia de ideas (brainstorming) de posibles causas vy
relacionarlas con cada categoria.

5. Preguntarse 3por qué? a cada causa, no mdas de dos o fres veces.

Distribucion y andlisis de las quejas (por parte de los jefes).

Después cada 3 dias los jefes analizardn estas quejas y dardn una
solucion, que se escribird y dejard en un mural, para que todos del piso
tengan conocimiento. (Esto si es sobre un problema del servicio o algo de
un producto que se deba tener conocimiento general). Cada viernes los
gerentes de cada piso recogerdn estas.soluciones y las conversardn para

generar coherencia en toda la tienda.

Entrega de soluciones a personal de stand.
Una vez lista la solucion se le entregard al personal de contacto del
stand para que contacte al cliente y le avise que su queja ha sido revisada

y que se le dard.una solucion.

Informar al cliente sobre la solucién a su queja.
El cliente debe conocer que su queja ha sido solucionada para
ganar confianza en la organizacion y corresponde al personal del stand de

quejas asegurarse de informar la respuesta al cliente via e-mail o teléfono.
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4.2 Metodologia felicitaciones

Recepcion de datos personales.

Se pregunta por el nombre, Rut.

Se crea base de datos.
Se llevard un registro de las felicitaciones, para que no exista un
abuso de ellas. Una misma persona no puede realizar mds de una

felicitacion a un mismo vendedor.

Reconocimiento.
El sdbado en una reunidn se le felicitard frente a todos sus

companeros y superiores.

Entrega del premio.

Una vez al mes se redlizard un juego o competencia para todos
aquellos que hayan sumado 3 felicitaciones. El ganador recibird un cheque
de $15.000 liquidos.

47



CAPITULO V: COMPROBACION Y RESULTADO DE OBJETIVOS

5.1Comprobacion de objetivos.

Promedio Medicion del Servicio 1°

Semestre %
Notas 7

Ofras 48%
Medicion de servicio 55%
Promedio Medicion del Servicio Periodo
Actual Yo
Notas 7

Oftras 43%
Medicion de Servicio 59%
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a0 59%

55%

50 A

30 A M MNotas 7

W Otras Notas

10 A

Promedio 12 Semestre Periodo Actual

En Falabella (situacion actual), cada<vez. que un vendedor es
evaluado con una nota 7 por el cliente, éste recibe un cheque de $10.000

liquidos.

Las notas sietes entre el periodo que abarca el primer semestre y el
periodo actual aumenta en~un 5%, al mismo tiempo se produce un
aumento total del 4% de la.satisfaccion del cliente con respecto al servicio
entregado. Lo que se'fraduce en que al recibir cheques cada vez que han
recibido una nota 7, los vendedores se han sentido motivados y han

logrado incrementar la calidad del servicio.
Esto comprueba que segun mi proyecto, cada vez que los
vendedores reciban un cheque por las felicitaciones de un cliente, esto si

lo motivard y logrard de esta forma, incrementar la calidad del servicio.

Ademds de esto se produce una disminucion del 5% de las notas

bajas, lo que también indica que estarian mds motivados los vendedores.
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Con respecto a la cantidad de quejas emitidas, en Falabella

actualmente existe 1 Stand de 4 personas aproximadamente atendiendo

quejas, y se producen aproximadamente 12 quejas diarias. Si aumentamos

el nUmero de stands a 4 y duplicamos el personal de atencion a 8, esto

implicaria aumentar el nUmero de quejas recibidas, |0 que nos permitiria

fidelizar a los clientes, saber qué piensan y exigen, logrando satisfacer sus

necesidades de la forma mds adecuada.

5.2 Resultado de objetivos a la fecha.

OBIJETIVO 1
Aumentar en un 50% el nUmero dé quejas en 3 meses.
OBJETIVO
ANO 2010 9 quejas diarias
3240 quejas anuales
PERIODO ACTUAL |12 quejas diarias
(30/11/2011) | 3960 quejas-hasta la fecha
Permite conocer las falencias para su posterior correccion.
Permite establecer relaciones de largo plazo con sus clientes.
BENEFICIOS
Permite mejorar el servicio entregado.
PARA LA

ORGANIZACION

A largo plazo aumenta las ventas.

Permite conocer de mejor forma las necesidades de los clientes.

Genera lealtad en el cliente.

50




OBJETIVO 2

Incentivar y motivar a vendedores para entregar un mejor
OBJETIVO servicio.

ANO 2010 Medicién de servicio = 54%

PERIODO ACTUAL | Medicion de servicio=57%

(Ano 2011)
Permite mejorar el servicio entregado.
Permite aumentar las ventas.
BENEFICIOS
Permite diferenciarse de la competencia.
PARA LA

i Mejora el clima laboral.
ORGANIZACION

Personal es mds productivo y optimista.

Fomenta el reconocimiento dentro de la organizacion.

CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Si logramos aumentar.el nUmero de quejas por cliente e incentivar a
los clientes a expresar sus quejas lograremos, fidelizarlos, dado que segun el
estudio los clientes. que mds se quejan son también aquellos que mds

tienden a seguiricomprando.

Si aumentamos las felicitaciones por vendedor, estos estardn mdas
motivados por el cheque que recibirdn, al ser un factor higiénico (segun
teoria de Herzberg) la satisfaccion no serd a largo plazo, pero como los
cheques se dardn continuamente, es algo por lo que luchardn dia a dia.
La motivacion es un elemento bdsico del rendimiento de un vendedor, un
impulso intferno que los conduce a la accidn, por lo que es necesaria para
convertir el servicio en uno excelente. Estando motivados, obtendran un

mejoramiento del servicio.
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Si logramos captar la atencion del cliente con este servicio mas
personalizado de quejas, los clientes nos diferenciardn de la competencia.
El autor del libro Por qué compramos, Paco Underhill, describe la
experiencia de compra como una terapia, una recompensa, un soborno,
un pasatiempo, una excusa para salir de casa, una manera de encontrar
potenciales seres queridos, un entretenimiento, una forma de educacion o
incluso de adoracidén, una manera de matar el tfiempo.
A través de las experiencias, las personas logran diferenciarse y asociarse
con ofras. Este tipo de interacciéon es lo que genera fidelidad a una marca,
empresa o personal. La clave estd en crear continuamente nuevos
estimulos para los clientes, para que disfruten-de nuevas experiencias v,
como resultado logren sentirse bien. Esto implica'que dada la experiencia
vivida en nuestra tienda, el cliente se sentirédde una forma especifica, que

nos logrard diferenciar de otras tiendas en la mente del consumidor.

Si seguimos la metodologia del proyecto, lograremos mejorar vy
solucionar los problemas que se presenten de forma definitiva, ya que se
trabajard en equipo y-existird coherencia dentro de la tienda. Segun el
autor G. Ballenatoilo mds destacable de los equipos de trabagjo es su
elevada cohesion. La comunicacion entfre los miembros del equipo es
fluida; se sienten libres de expresar sus opiniones y estan satisfechos con lo
que hacen; conocen y respetan las normas, y el liderazgo es compartido.
Esa cohesion hace que cada miembro del equipo se sienta lider y dedique
toda su energia a la tarea en lugar de desperdiciarla en ofros fines.
En los equipos también destaca su alta motivacion. Esto implica que un
trabajo en equipo colaborard en la mision del proyecto de forma mads

eficiente.
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Si logramos mejorar la calidad del servicio, lograremos generar
lealtad en el cliente, dado que segun el estudio, las formas en que las
personas se relacionan con las marcas involucran una compleja red de
emociones, sentimientos, beneficios practicos y beneficios sociales, que en
la medida en que se fomente una mayor intensidad en ellos, se logrard
mayor lealtad. Se senala ademds de que si la intfensidad de la relacion es
mayor y existe una alta recompensa socio-emocional, entonces la lealtad
generada serd alta. Por lo que si logramos cambiar esa imagen de los
clientes de cdmo nos ven, y se dan cuenta de que nos importa su opinidon,

estos generaran sentimientos distintos hacia nosotros.

Estos stands nos dardn una gran ventaja’'como tienda. Hoy en dia las
quejas son vistas como algo negativo. El hecho'de que Falabella cuente
con estos stands, le dard ofra imagen. a lartienda. Le hard pensar a los
clientes que a nosofros nos importan.ellos, que nos importa su opinidon, sea
esta buena o mala. Que las quejas ya no representan algo malo sino que
es una oportunidad para aprender. Que todo eso es valioso para nosoftros,
porgue nos permite crecer como tienda. No nos pondrd en una posicion
de que sélo nos importan las ventas, sino que nos preocupamos por el
servicio. El clientessiempre desea sentirse lo mas importante. Y el hecho de
que esté la posibilidad de expresarse y de ser escuchado, le dard mayor

confianza. El cliente cambia su percepcion.

Al lograr que la empresa se enfoque en los clientes, logrard una
ventaja Unica respecto a sus competidores, ya que conocerd mejor que
nadie las necesidades de sus clientes, con la ventaja adicional de que
logrard acrecentar la participacion de ellos en sus productos y servicios
mediante ventas de productos relacionados y productos complementarios

aumentando asi sus uftilidades.

53



BIBLIOGRAFIA

www.gestiopolis.com

http://www.gestiopolis.com/canales2/marketing/1/lealclicmora.htm

- Cenftro de Estudios del Retail, Universidad de Chile, Enero 2010
http://www.ceret.cl/wp-content/uploads/2011/01/calidad-servicio-

tiendas-por-departamento-version-resumida-ii-april-2010.pdf
- www.degerencia.com

http://www.degerencia.com/articulo/lograr_la_safisfaccion_del_clie

nte_en_el_entorno_competitivo_actual
- www.leventergroup.cl
http://www.leventergroup.com/articulos/hist-9.php
- Paco Underhill, Por qué compramos, 1999

- "Human Behavior of Work: Human Relations and Organizational
Behavior”, New York, McGraw Hill, 1979

- http://es.wikipedia.org
http://es.wikipedia.org/wiki/Diagrama_de_lshikawa

- www.imagenoptica.com
http://www.imagenoptica.com.mx/pdf/revista47/manejar.ntm

- Guillermo Ballenato, Trabajo en equipo, 2005

- www.inmerco.blogspot.com

http://inmerco.blogspot.com/2008/02/calidad-del-servicio-como-

elemento.html

54





