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No hay emoción, hay paz. No hay ignorancia, hay conocimiento. No hay pasión, hay serenidad. No hay caos, hay armonía.
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El miedo es el camino hacia el Lado Oscuro, el miedo lleva a la ira, la ira lleva al odio, el odio lleva al sufrimiento, el sufrimiento al Lado Oscuro.

YODA
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¿CÓMO IMPACTA A LA VENTA EL FACTOR HUMANO?


Muchos de los que me conocen me preguntan: «Marcos, ¿cuánto tiempo te puede llevar escribir uno de tus libros?», a lo que yo suelo responderles que, si por escribir entienden el tiempo que dedico a teclear delante de la pantalla de mi ordenador, como ahora estoy haciendo, puedo tener el libro escrito en unas pocas semanas, pero para poder escribir ese texto he necesitado aprender, interiorizar, aplicar e, incluso, enseñar lo que comparto con mis lectores durante más de dos décadas.

Desde que empecé a desempeñar mi trabajo en este sector, allá por el año 1998, el comercio minorista ha experimentado una evolución vertiginosa, habiéndose transformado por completo la forma en que compramos y vendemos. Desde la llegada de internet hasta la revolución del comercio electrónico, varios hitos han marcado esta evolución. Esta transformación del comercio minorista en las últimas dos décadas y media ha sido impulsada por avances tecnológicos, cambios en el comportamiento del consumidor y un enfoque en la personalización y la experiencia del cliente.

A finales de los años 90 y principios de los 2000, el surgimiento de empresas como Amazon y eBay marcó el comienzo del comercio electrónico a gran escala. La posibilidad de comprar desde casa cambió radicalmente los hábitos de consumo. Más tarde, en la década de 2010, muchas marcas tradicionales comenzaron a ofrecer sus productos para comprar online, lo que impulsó la creación y el desarrollo de plataformas de comercio electrónico más sofisticadas.

Al mismo tiempo, el enfoque en la experiencia del cliente llevó al desarrollo de estrategias omnicanal, donde las empresas comenzaron a integrar sus operaciones a través de los distintos canales de venta para brindar una experiencia de compra fluida y consistente a sus clientes.

La llegada y el rápido crecimiento y desarrollo de los smartphones facilitó que los consumidores comprasen en cualquier momento y lugar. Las aplicaciones móviles y las interfaces optimizadas para dispositivos móviles se convirtieron en una parte esencial de la estrategia del comercio minorista. A su vez, la recopilación de datos y la inteligencia artificial han permitido una personalización avanzada en las recomendaciones de productos y en la experiencia de compra, ofreciendo ofertas más relevantes y adaptadas a los gustos individuales.

Debido al auge del comercio electrónico, las tiendas físicas se han visto obligadas a reinventarse y han evolucionado para ofrecer experiencias más inmersivas, con tecnología innovadora, espacios de experiencia de marca y servicios adicionales para atraer a los clientes. Por otra parte, en los últimos años, ha habido un enfoque creciente en la sostenibilidad y la responsabilidad social en el retail. Los consumidores demandan cada vez más productos y marcas que sean éticas y sostenibles.

Por su parte, los vendedores en el comercio minorista han experimentado una transformación notable en la forma en que prestan sus servicios, influenciada por cambios en las expectativas de los clientes y los avances tecnológicos. Los vendedores ahora están más centrados en proporcionar experiencias excepcionales. Han pasado de simplemente vender productos a ser asesores y guías para los clientes. La personalización y la empatía son elementos clave para satisfacer las necesidades específicas de cada comprador. Además, los vendedores han tenido que expandir su conocimiento sobre los productos. Antes, podían confiar en tener información básica, pero ahora se espera que estén al tanto de las características, usos y diferencias entre productos, especialmente cuando los clientes pueden investigar fácilmente en internet.

En la actualidad, se valora más que nunca la capacidad de comunicación efectiva y la empatía. Los vendedores deben ser capaces de conectar emocionalmente con los clientes, entender sus necesidades y resolver problemas de manera proactiva. Han pasado a adoptar un enfoque más consultivo. Esto implica entender las necesidades del cliente, hacer recomendaciones basadas en esas necesidades y ofrecer soluciones integrales.

En el fascinante mundo del comercio minorista, cada interacción con un cliente es una oportunidad para crear una experiencia memorable y forjar conexiones duraderas. En este libro, exploraremos el arte y la ciencia de las ventas en tiendas, centrándonos no solo en la teoría, sino en el corazón mismo de lo que impulsa el éxito en este campo: la ejecución estratégica. Las tiendas minoristas son mucho más que espacios físicos repletos de productos. Son universos vibrantes donde la estrategia se encuentra con la acción, donde los equipos son el motor que transforma los objetivos en realidades tangibles. Aquí, el dominio de la ejecución estratégica es la clave para alcanzar metas, satisfacer a los clientes y asegurar el crecimiento continuo.

¿Por qué es tan crucial la ejecución estratégica? Porque una estrategia brillante, sin una ejecución efectiva, es como un mapa sin alguien que lo siga. Imagina una tienda con una estrategia diseñada para aumentar las ventas, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la fidelización. Ahora, visualiza a un equipo comprometido, capacitado y alineado con esa estrategia, ejecutándola con precisión y pasión. Esa sinergia entre estrategia y ejecución es la fórmula secreta para tener éxito en este competitivo sector.

Piensa en una tienda minorista que quiere implementar una estrategia para aumentar sus ventas en un 20 % durante el próximo periodo. La estrategia detalla cómo la tienda planea alcanzar ese aumento en las ventas. Por ejemplo, la estrategia podría incluir la introducción de descuentos, campañas de marketing enfocadas en clientes específicos o aumentar la interacción con los clientes a través de eventos especiales. Por su parte, la ejecución implica poner en práctica cada componente de esa estrategia. Significa implementar los descuentos de manera efectiva, lanzar campañas publicitarias específicas online y en la tienda física y capacitar al personal para brindar una mejor atención al cliente. En resumen, la ejecución es el vehículo que lleva a cabo la estrategia. Una estrategia brillante sin una ejecución efectiva puede ser inútil, al igual que una ejecución eficiente sin una estrategia sólida puede llevar a un esfuerzo sin dirección ni propósito. La combinación exitosa de ambas es esencial para lograr resultados sostenibles y significativos.

Ahora que ya conoces la importancia de la ejecución, prepárate para explorar estrategias prácticas, historias inspiradoras y consejos probados que te llevarán a dominar la ejecución estratégica en el emocionante universo del retail. Que la venta te acompañe en este viaje hacia el éxito en las tiendas.
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¿CÓMO MEJORAR LA EJECUCIÓN DE LOS VENDEDORES?


El homo economicus es un concepto de la economía clásica que describe a las personas como seres racionales y lógicos, que toman aquellas decisiones que maximizan su propio beneficio. Esta teoría asume que las personas siempre tienen toda la información disponible, procesan esa información de manera perfecta y siempre eligen la opción que les brinde la mayor utilidad o beneficio. Por otro lado, la economía conductual se aparta de esa idea y estudia cómo las personas deciden en la vida real y considera que las personas a menudo toman decisiones basadas en emociones, influencias sociales, atajos mentales y sesgos, en lugar de seguir un modelo estrictamente racional y lógico. La economía conductual se basa en varias ideas fundamentales que desafían las suposiciones tradicionales de la economía clásica, y algunas de ellas son:

• La racionalidad limitada: A diferencia de la visión de la economía clásica, la economía conductual reconoce que las personas tienen limitaciones en su capacidad para procesar información y tomar decisiones de manera totalmente racional.

• Sesgos y heurísticas: Resalta la presencia de sesgos cognitivos, que son patrones sistemáticos de desviación en el pensamiento, y heurísticas, que son atajos mentales que simplifican la toma de decisiones. Reconoce que estos sesgos y atajos pueden llevar a decisiones no óptimas desde un punto de vista racional.

• Emociones y contextos sociales: La economía conductual considera el papel de las emociones en la toma de decisiones financieras. Reconoce que las emociones y los contextos sociales pueden influir en cómo las personas evalúan las opciones y toman decisiones económicas.

• Falta de consistencia en las preferencias: A menudo, las preferencias de las personas no son constantes y pueden cambiar según el contexto, el marco de referencia o el momento en que se toma una decisión. Esto desafía la idea de preferencias estables y consistentes en la economía clásica.

• Nudges (empujoncitos) y arquitectura de elección: Son intervenciones suaves que pueden influir en las decisiones de las personas sin coartar su libertad de elección. La economía conductual explora cómo el diseño de elecciones puede influir en el comportamiento humano, por ejemplo, mediante la presentación de opciones de manera que se favorezca una elección particular.

Las limitaciones de procesamiento son una de las bases de la economía conductual y se refieren a las restricciones que enfrenta nuestra capacidad cognitiva para procesar información de manera completa y precisa al tomar decisiones. Estas limitaciones en el procesamiento cognitivo muestran que nuestra capacidad para procesar información está sujeta a restricciones y que nuestras decisiones pueden estar influenciadas por factores que van más allá de la pura lógica y racionalidad. Algunas de estas limitaciones incluyen:

• Sobrecarga de información: En un mundo inundado de datos y opciones, la cantidad abrumadora de información puede exceder nuestra capacidad para procesarla de manera eficiente. Esta sobrecarga puede llevar a atajos mentales o a tomar decisiones basadas en información incompleta.

• Complejidad de decisiones: Las decisiones complejas con múltiples variables pueden ser difíciles de evaluar de manera exhaustiva. La cognición humana tiene límites para considerar todas las implicaciones y posibles resultados, lo que puede resultar en simplificaciones excesivas o enfoques limitados al tomar decisiones complejas.

• Tiempo y recursos limitados: Nuestros recursos cognitivos, como la atención y el tiempo, son limitados. Al enfrentar múltiples decisiones o tareas simultáneas, nuestra capacidad para dedicar una atención completa a cada una se ve comprometida, lo que puede llevar a decisiones subóptimas.

• Fatiga y estrés: La fatiga mental o el estrés pueden disminuir nuestra capacidad para procesar información de manera efectiva. En tales condiciones, las decisiones pueden basarse en atajos cognitivos rápidos o en la preferencia por opciones más simples y menos demandantes cognitivamente.

• Sesgos y emociones: Los sesgos cognitivos y las emociones también pueden interferir con nuestro procesamiento de información. Por ejemplo, un sesgo de confirmación puede hacer que busquemos información que confirme nuestras creencias preexistentes e ignoremos datos contradictorios.

Un ejemplo de estos sesgos es el conocido como efecto Dunning-Kruger, un fenómeno psicológico en el que las personas con habilidades limitadas o conocimientos insuficientes sobre un tema tienden a sobreestimar su habilidad o conocimiento en comparación con otros. En un equipo de vendedores, este efecto puede manifestarse de varias maneras:

• Sobreconfianza en habilidades limitadas: Algunos vendedores pueden creer que son excepcionalmente buenos en su trabajo, pero esta percepción puede basarse en habilidades limitadas o experiencias pasadas. Por ejemplo, podrían sentir que son los mejores en cerrar ventas debido a algunos éxitos pasados, pero no consideran otros aspectos cruciales de su desempeño.

• Falta de reconocimiento de la competencia: Los vendedores afectados por el efecto Dunning-Kruger pueden tener dificultades para reconocer la competencia de sus colegas o para entender la calidad de sus propias habilidades en comparación con otros miembros del equipo. Esto puede llevar a una visión distorsionada de su desempeño en relación con el resto del equipo.

• Resistencia a la mejora: La sobreestimación de sus habilidades puede dificultar que estos vendedores reconozcan la necesidad de mejorar o recibir feedback constructivo. Podrían rechazar consejos o sugerencias para mejorar su desempeño porque creen que ya son expertos en su campo.

El efecto Dunning-Kruger se representa comúnmente a través de lo que se conoce como «las cuatro zonas del conocimiento». Estas zonas describen cómo la habilidad percibida está relacionada con el conocimiento real en un área determinada:

1. Incompetencia inconsciente: En esta primera etapa, las personas tienen habilidades limitadas o conocimiento insuficiente en un área particular, pero tienden a sobreestimar sus habilidades. Carecen de conciencia sobre la magnitud de su incompetencia porque no tienen suficiente conocimiento para reconocerla.

2. Incompetencia consciente: A medida que las personas comienzan a adquirir más conocimiento y experiencia en un área, entran en la fase de duda reflexiva. Empiezan a cuestionar su competencia debido a una mayor conciencia sobre la complejidad del tema. Este es un punto en el que las personas se vuelven conscientes de cuánto tienen aún por aprender.

3. Capacidad creciente: Con más experiencia y conocimiento, las personas comienzan a desarrollar habilidades. Aunque pueden sentirse más seguras, también reconocen que siempre hay más por aprender.

4. Competencia consciente: En esta etapa, las personas tienen un alto nivel de habilidad y conocimiento en el área y también son conscientes de sus fortalezas y debilidades y tienen una comprensión realista de la profundidad del tema.

Si algunos miembros del equipo se ven afectados por el efecto Dunning-Kruger, esto puede afectar la dinámica del equipo y la colaboración. La falta de reconocimiento de habilidades reales o la resistencia a aprender de otros puede limitar el progreso colectivo. Para contrarrestar este efecto, es esencial fomentar una cultura de aprendizaje continuo y retroalimentación abierta en el equipo. La formación continuada y el reconocimiento de habilidades reales pueden ayudar a mitigar el impacto de este efecto, fomentando un entorno donde se valoren y se busquen oportunidades para el crecimiento y la mejora constante.

La forma más adecuada de promover esta mejora es mediante el uso del método científico, ya que su enfoque estructurado y basado en la evidencia permite identificar problemas, probar soluciones y evaluar resultados de manera sistemática. El método científico tiene sus raíces en la antigua Grecia, pero su estructura y desarrollo se han ido refinando a lo largo de la historia. Los filósofos griegos fueron pioneros en la observación sistemática y el razonamiento lógico para comprender el mundo natural. Aristóteles, por ejemplo, fue uno de los primeros en utilizar la observación y la lógica como herramientas para generar conocimiento. A lo largo de la historia, el método científico ha evolucionado, adoptando nuevas herramientas y enfoques, pero su núcleo sigue siendo el mismo: un proceso sistemático y estructurado para adquirir conocimiento sobre el mundo natural mediante la observación, la experimentación y la formulación de teorías basadas en la evidencia empírica. Al seguir este enfoque, se fomenta una cultura de mejora continua, ya que se utilizan datos y pruebas para tomar decisiones, ajustar estrategias y abordar áreas que necesitan mejoras. Esto permite adaptarse a los cambios, resolver problemas y optimizar procesos de manera constante.

Imagina una tienda minorista que ha experimentado una disminución del 20 % en sus ventas durante el último año. El equipo de ventas decide aplicar el método científico para identificar y abordar las posibles razones detrás de esta caída y mejorar sus resultados, siguiendo las etapas de este método:

1. Observación y análisis inicial: El equipo observa el comportamiento de los clientes, revisa las métricas de ventas y nota que hay una disminución en el número de clientes que entran en la tienda, así como una caída en la tasa de conversión de visitantes a compradores.

2. Planteamiento de la pregunta: ¿Qué factores podrían estar contribuyendo a la disminución del flujo de clientes y la baja tasa de conversión? ¿La calidad del servicio al cliente, los precios o la competencia externa?

3. Hipótesis y experimentación: Basándose en las observaciones, el equipo formula una hipótesis de que un enfoque más proactivo en el servicio al cliente podría mejorar la experiencia de compra y aumentar las ventas. Decide realizar un experimento piloto brindando un servicio más personalizado.

4. Recopilación y análisis de datos: Durante el periodo experimental, recopilan datos sobre el flujo de clientes, la interacción del personal con los clientes, la tasa de conversión y la satisfacción del cliente. También comparan estas métricas con el desempeño anterior.

5. Conclusiones y ajustes: Tras analizar los datos recopilados, descubren que el nuevo enfoque en el servicio al cliente ha mejorado la experiencia de compra. La prueba muestra un aumento del 15 % en la tasa de conversión y una mayor satisfacción del cliente.

6. Seguimiento y refinamiento: Basándose en los resultados positivos, implementan los cambios en otras tiendas de la cadena. Además, continúan revisando las métricas de ventas y la retroalimentación de los clientes para realizar ajustes y mejoras adicionales.

Al utilizar el método científico, la tienda puede identificar áreas específicas de mejora, probar soluciones potenciales y tomar decisiones basadas en datos para revertir la disminución en las ventas. Esto les permite adaptarse y mejorar continuamente su enfoque de ventas para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes.
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La retrospectiva de la estrella es una técnica utilizada en metodologías ágiles para reflexionar sobre un proyecto o un período de tiempo específico y promover la mejora continua en un equipo. Es una técnica versátil que puede adaptarse a las necesidades específicas de cada equipo y proyecto. Funciona de la siguiente manera:

1. Reúne el equipo en un espacio adecuado y dibuja una estrella de cinco puntas. Cada punta representa una categoría de reflexión: «Dejar de hacer», «Hacer menos», «Continuar haciendo», «Hacer más» y «Empezar a hacer»,

2. Invita al equipo a reflexionar sobre el proyecto o período de tiempo y a escribir sus pensamientos en notas adhesivas, para cada categoría de la estrella.

3. Una vez que se han generado todas las ideas, coloca las notas adhesivas en la estrella según su categoría. El equipo luego discute y agrupa las ideas similares para identificar patrones o tendencias.

4. El equipo decide acciones concretas basadas en las reflexiones. Establece compromisos para implementar los cambios necesarios y mejorar en las áreas identificadas.

5. Antes de cerrar la reunión, averigua si algo impedirá que los miembros del equipo implementen los cambios acordados. Hacer esto mientras todos todavía están reunidos es útil porque otros miembros del equipo pueden tener ideas para abordar los obstáculos.
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¿CÓMO NOS CONVERTIMOS EN VENDEDORES?


En una ciudad bulliciosa, Sergio, recién graduado en Administración de Empresas, se enfrentaba a la incorporación al mundo laboral con ansias de poner en práctica todos los conocimientos adquiridos en su vida académica y progresar profesionalmente. Tras meses de búsqueda, consiguió un trabajo en una cadena de tiendas de ropa. Al principio, Sergio se vio sumergido en el caos de la tienda. Sus conocimientos teóricos no coincidían con la realidad del ritmo frenético de las ventas. Incluso pensó en dejar su empleo cuando se sintió abrumado por la presión y su falta de experiencia real en ventas.

Sin embargo, Sergio encontró ayuda en Sofía, una vendedora experimentada de su misma tienda. Ella se convirtió en su mentora, enseñándole los secretos de persuasión, la importancia del servicio al cliente y cómo entender sus necesidades. Con el apoyo de Sofía, Sergio dejó atrás su inseguridad inicial. Aprendió a conectarse con los clientes, a sugerir prendas según sus gustos y a trabajar en equipo para mejorar las ventas. A medida que enfrentaba nuevos retos, desde lidiar con clientes difíciles hasta alcanzar objetivos de ventas, Sergio descubrió una habilidad innata para comprender las tendencias y gustos de los compradores. Poco a poco fue ganando confianza en sus habilidades de venta y en su capacidad para liderar.

Cuando la cadena de tiendas tuvo que reorganizar su estructura y buscar un responsable para dirigir un área de ventas, Sergio, impulsado por su nueva confianza y habilidades adquiridas, se postuló para el puesto. La recompensa no fue solo obtener el cargo, sino también el reconocimiento de su capacidad y el apoyo de sus colegas. Se convirtió en el responsable de su área de ventas, liderando al equipo con su visión estratégica, motivación y conocimiento del mercado. En su nueva misión, Sergio compartía su experiencia con otros jóvenes empleados de tienda, convirtiéndose en un mentor para aquellos que, como él, anhelaban crecer en el mundo de las ventas. Transformó su área en un espacio donde la innovación y el compromiso se valoraban, llevando a sus tiendas a nuevos niveles de éxito.

Seguro que la historia te puede resultar familiar y, si llevas tiempo en el mundo del comercio, has podido encontrarte con casos muy similares a los del protagonista de este relato. Podemos decir que Sergio, a través de su historia, juega el papel de un «héroe moderno», en su viaje desde ser un recién licenciado sin experiencia hasta convertirse en un líder en el mundo de las ventas, mostrando cómo el aprendizaje, la perseverancia y la orientación pueden transformar a alguien en un experto.

El viaje del héroe es una estructura narrativa poderosa y universal que se repite en diferentes historias, desde la mitología clásica hasta la ficción contemporánea, conectando con la experiencia humana de crecimiento, transformación y superación de desafíos. Este viaje sigue una estructura de etapas que experimenta el héroe durante su aventura, desde su llamada a la acción hasta su regreso transformado. Estas etapas pueden variar ligeramente, pero generalmente incluyen:

1. Llamada a la aventura: Sergio, recién graduado, se enfrenta al desafiante mundo laboral y consigue un trabajo en una tienda de ropa, adentrándose en el ámbito de las ventas.

2. La negativa a la llamada: Se siente abrumado por la presión y la falta de experiencia en ventas, lo que inicialmente le hace dudar de su capacidad para sobresalir en ese entorno.

3. La ayuda sobrenatural: Encuentra ayuda en Sofía, una vendedora experimentada que se convierte en su mentora, enseñándole los secretos y habilidades necesarias para sobresalir en el mundo de las ventas.

4. El cruce del umbral: Acepta el desafío y comienza a aplicar las lecciones aprendidas.

5. Las pruebas, aliados y enemigos: Enfrenta diversas pruebas, desde tratar con clientes difíciles hasta alcanzar objetivos de ventas. Encuentra en Sofía un aliado fundamental y enfrenta desafíos tanto en el trato con clientes como en el cumplimiento de metas.

6. La transformación: Descubre sus habilidades innatas para entender los gustos de los compradores y gana confianza en sus habilidades de venta, transformándose en un vendedor más seguro y capaz.

7. El enfrentamiento final: Decide postularse para un puesto de responsabilidad en ventas cuando la cadena necesita un líder en su área, enfrentándose así al desafío mayor de dirigir un equipo y tomar decisiones estratégicas.

8. La recompensa o el elixir: Obtiene el cargo de responsable de su área, logrando el reconocimiento por sus habilidades y liderazgo en el mundo de las ventas.

9. El regreso con el elixir: Comparte su experiencia y conocimientos con otros empleados, convirtiéndose en un mentor y líder.

En el retail actual, cada momento de contacto o touchpoint que los empleados tienen con la marca influye en si permanecerán o no en la organización. De hecho, la experiencia de los empleados comienza incluso antes de que las personas presenten su solicitud: todos los días, los empleados califican silenciosamente su lugar de trabajo, preguntándose si les brindaría los momentos que más les importan, y pueden permitirse el lujo de ser exigentes en el ajustado mercado laboral actual. Las personas quieren un trabajo valioso y están eligiendo cuidadosamente lugares de trabajo que apoyen sus objetivos profesionales y de estilo de vida. Adicionalmente, estamos viviendo un nuevo fenómeno en el ámbito laboral conocido como «la gran renuncia», reforzado tras la pandemia de la COVID-19, donde un número notablemente mayor al habitual de trabajadores renuncia o decide cambiar de empleo. Algunos factores que han contribuido a este fenómeno incluyen:

• Cambios en las prioridades personales: La pandemia llevó a muchas personas a replantearse sus valores y prioridades. Algunos buscan un mejor equilibrio entre el trabajo y la vida personal, valorando más la flexibilidad y el bienestar.

• Fatiga laboral: El estrés prolongado relacionado con la pandemia, como el trabajo remoto, largas jornadas laborales, o la falta de desconexión entre vida laboral y personal, ha contribuido al agotamiento y la fatiga laboral.

• Reevaluación de las carreras profesionales: Muchos han reconsiderado sus trayectorias profesionales y han optado por buscar empleos que se alineen más con sus intereses, pasiones o propósitos personales.

• Cambios en las condiciones laborales: La falta de satisfacción con las condiciones laborales, como la remuneración, beneficios, oportunidades de desarrollo y cultura laboral, ha llevado a la renuncia en busca de mejores opciones.

Actualmente, las empresas minoristas experimentan dificultades para contratar y retener empleados. Muchos trabajadores del retail han optado por abandonar sus puestos debido a condiciones laborales insatisfactorias, incluyendo bajos salarios, falta de beneficios y condiciones de trabajo estresantes. La rotación de empleados en el retail ha aumentado, lo que significa que las tiendas tienen una fuerza laboral más inestable y menos experimentada, lo que puede afectar a la eficiencia operativa. Las tiendas se enfrentan a desafíos para encontrar nuevos empleados, lo que ha llevado a una disminución en la calidad del servicio al cliente y a una presión adicional sobre los empleados existentes.

Las empresas minoristas están siendo desafiadas a replantearse sus estrategias de recursos humanos, mejorar las condiciones laborales y brindar un entorno de trabajo más atractivo para adaptarse a las nuevas expectativas y prioridades de los empleados. Aquellas que logren ajustarse a estos cambios podrán atraer y retener mejor el talento necesario para operar con éxito en el cambiante panorama laboral del retail.

La experiencia del empleado es un viaje. Abarca todas las interacciones que los empleados tienen con su lugar de trabajo, desde las publicaciones de Instagram que ven antes de postularse al empleo hasta las conversaciones que tienen con colegas experimentados. Una experiencia excepcional para los empleados se produce cuando estos cuentan con más que unos pocos buenos momentos; es el resultado de interacciones frecuentes y significativas a lo largo de su paso por la empresa.
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Profit Editorial, sello editorial de referencia en libros
de empresay management. Con mas de 400 titulos en
catalogo, ofrece respuestas y soluciones en las tematicas:

® Management, liderazgo y emprendeduria.
® Contabilidad, control y finanzas.

@ Bolsay mercados.

@ Recursos humanos, formacion y coaching

® Marketing y ventas.

® Comunicacion, relaciones publicas y habilidades directivas
@ Produccion y operaciones.

E-books:
Todos los ttulos disponibles en formato digital estén en todas
las plataformas del mundo de distribucion de e-books

Manténgase informado:

Unase al grupo de personas interesadas en recibir, de forma
totalmente gratuita, informacion periodica, newsletters de
nuestras publicaciones y novedades a través del QR:

Dénde seguirnos:
€ | @profiteditorial

QO O © | ProfitEditorial

Ejemplares de evaluacién:

Nuestros titulos estan disponibles para su evaluacién por
parte de docentes. Aceptamos solicitudes de evaluacién

de cualquier docente, siempre que esté registrado en nuestra
base de datos como tal y con actividad docente regular
Usted puede registrarse como docente a través del QR:

Nuestro servicio de atencién al cliente:
Teléfono: +34 934 109 793
E-mail: info@profite
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