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RESUMEN

TITULO: DISENO DE UN MODELO DE CULTURA DEL SERVICIO PARAS
ALMACENES FLAMINGO S.A

AUTORES
Elizabeth Cadavid Rendén
Diana Alexandra Parra Cagua

ASESORES

Juan Guillermo Montoya

Luis Fernando Atehortua Correa

El principal objetivo de este trabajo ha sido el disefio de un modelo de cultura de
servicio para la empresa Almacenes Flamingo S.A enfocado en la transformacion
de comportamientos para promover el compromiso de los empleados de dicha
organizacion.

Partiendo de la necesidad de la gerencia de la comparfia que observé que el
comportamiento de los empleados diferia de su direccionamiento estratégico que
contempla el servicio como factor diferenciador y se hace necesaria una
intervencion para alinear el talento humano de las tiendas hacia una cultura de
servicio.

Este trabajo es un estudio de caso con enfoque descriptivo obteniendo
informacion de diversas fuentes tales como: entrevistas, encuestas, observacion
directa y aplicacion de los conocimientos adquiridos durante el proceso de
aprendizaje. En el presente estudio se evalla la situacién actual de la cultura de
servicio de Almacenes Flamingo para disefiar una propuesta que permita la re
significacion del servicio y moldear el comportamiento de los empleados hacia el
cliente.

Los resultados muestran tres hechos relevantes, en primer lugar se cuenta con
personal dispuesto a trabajar para mejorar, en segundo término se necesita un
liderazgo efectivo para gestionar el cambio a través de un plan de accion que
intervenga las competencias inherentes al servicio y como tercer punto la
compafia debe brindar herramientas para gestionar el servicio como parte de la
cultura organizacional.

PALABRAS CLAVES: Modelo de Servicio, Servicio, Cultura Organizacional,
Talento Humano, Competencias



ABSTRACT

The main objective of this work has been to design a service culture model for
Almacenes Flamingo SA focused on transforming behaviors to promote employee
commitment to the organization.

Based on the need of management of the company noted that employee behavior
differed from its strategic direction that includes service as a differentiating factor
and intervention is necessary to align the human talent stores towards a culture of
service.

This work document is a case study with descriptive approach to obtain information
from various sources such as interviews, surveys, direct observation and
application of knowledge acquired during the learning process. In the present case
study the current status of the service culture Almacenes Flamingo is evaluated to
design a proposal to re significance of service and shape the behavior of
employees towards the customer.

The results show three important facts, first it has people willing to work to improve,
secondly effective leadership is needed to manage change through a plan of action
to intervene competences inherent in the service and as third point the company
must provide tools to manage the service as part of the organizational culture

KEYWORDS: service culture model, re significance of service, human talent,
competences
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INTRODUCCION

El servicio al cliente representa para las organizaciones una ventaja competitiva
que las posiciona en el mercado haciendo la diferencia, por lo tanto en la
actualidad la tendencia empresarial busca generar transformacién en su cultura
orientandose en el cliente.

La cultura de servicio, aborda entonces varias dimensiones como son: los
productos, procesos, tecnologia, instalaciones, comunicacion y el talento humano
las cuales requieren ser abordadasen su conjunto buscando establecer una
balanza para ofrecer al cliente una verdadera experiencia que vaya mas alla de
Sus expectativas.

Considerando lo anterior se identifico la necesidad de generar una resignificacion
en la cultura de servicio de almacenes Flamingo apalancado de la preocupacion
de la gerencia de la compafiia ante las exigencias del mercadeo, el plan de
expansion a nivel nacional y la planeacion estratégica de la empresa.

Como consecuencia se realizé el presente trabajo con el fin de desarrollar una
propuesta del modelo de servicio para la compaifiia, atravesando diferentes etapas
como un diagnéstico de las condiciones actuales de la cultura en los almacenes
que permitiera evidenciar situaciones a intervenir que afectan el servicio, disefio
del modelo de servicio partiendo de las necesidades identificadas en donde se
propone un marco estratégico (mision, vision, valores, politicas), mejora en los
procesos de seleccion, comunicacion y desempefio por ultimo definicion de un
plan de formaciéon para el desarrollo de las competencias del servicio en los
empleados.

Almacenes Flamingo se favorecera en la medida que puede identificar la situacion
actual de su cultura de servicio de los almacenes evidenciando necesidades,
ademas de poder incorporar o mejorar las tendencias para las diferentes variables
de la cultura de servicio que podran ser intervenidas con las propuestas
planteadas.

Por ultimo la transformacion de los comportamientos de los empleados como
facilitadores del modelo de servicio representa un factor clave de éxito en la
transformacién cultural, convirtiéndose en el motor del modelo acompafiado del
compromiso y liderazgo gerencial

11



1. IDENTIFICACION

1.1 TEMA

La cultura del servicio

1.2 IDEA

Disefio de un modelo de cultura de servicio al cliente para Almacenes Flamingo
enfocado en la transformacion de comportamientos para promover el compromiso
de los empleados de dicha organizacion.

1.3 ANTECEDENTES

Con el presente proyecto de grado se busca analizar los aspectos relevantes de la
cultura de servicio de Almacenes Flamingo S.A que favorecen o no el
comportamiento de los empleados hacia el cliente y que impactan el logro de los
objetivos organizacional.

Como referencia del desempefio organizacional de la empresa, se observa que
desde sus inicios el servicio personalizado al cliente se fij6 como estrategia de
diferenciacion. Sin embargo, en los ultimos afios se ha identificado que la cultura
de servicio se ha ido desvirtuando, segun lo informan los gerentes al observar el
comportamiento de los empleados en las diferentes visitas que realizan a las
tiendas, lo que demanda una resignificacion.

Cuando se habla de cultura de servicio en negocio del retail*, no se encuentran
trabajos orientados a este tema en particular. Algunos expertos en el tema de
servicio se refieren continuamente al concepto de cultura de atencion, que es
completamente diferente al de cultura de servicio.

La cultura de servicio esta constituida por todos aquellos elementos que
representan valor en el desempefio y que sobrepasan el cumplimiento del deber y
de las obligaciones con el cliente. Necesariamente esta centrada en una cultura
organizacional armoénica y coherente, basada en ambientes o escenarios en los
gue los empleados pueden actuar bajo su criterio y responsabilidad en momentos
oportunos para el cliente, la empresa confia en el actuar y las decisiones de sus
empleados respecto al servicio que brindan.

! Retail: venta al por menor
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Se trata de que los empleados sean brillantes administradores de la experiencia
del servicio. Ellos aplican su criterio y toman decisiones al mismo tiempo que fluye
la relacién.?

2 MAZO MEJIA, Ivan. Hablemos claro sobre servicio. Editor, José Alvear Sanin. 2007. Pag. 130-
153
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2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Almacenes Flamingo S.A. es una tienda por departamentos con 64 afios de
tradicion, enfocada en las ventas a crédito de gran variedad de productos para la
familia y el hogar, actualmente tiene 12 tiendas en el pais, cuenta con
aproximadamente 1500 empleados en sus almacenes.

En las diversas visitas que realiza la gerencia de la empresa almacenes Flamingo
S.A a las tiendas, se observd que el comportamiento de los empleados hacia el
cliente difiere del direccionamiento estratégico de la compafia que contempla el
servicio como un factor diferenciador en el mercado, situacidbn que generé
preocupacion por lo cual fue comunicado a la direccién de gestiébn humana para
realizar un plan de accion e intervencion del problema. La gerencia informa las
siguientes posibles causas:

e El personal de los almacenes confluye en una mezcla generacional que
comparte diferentes pensamientos, actitudes y conductas frente al servicio, los
cuales no han sido gestionados por la empresa, generando desviacion en los
comportamientos de los mismos en el proceso de asesoria y venta de la
compafia.

e La compaiiia declara el servicio personalizado como componente principal de
Su estrategia. Sin embargo, no se han disefiado planes que permitan gestionar
esta competencia para desarrollarla y potencializarla en el tiempo.

e Considerando el concepto de cultura organizacional como significados
compartidos y como el conjunto de normas, habitos y valores, que practican
los individuos de una organizaciéon, y que hacen de esta su forma de
comportamiento. Se evidencia que la empresa no ha desarrollado acciones
gue permitan arraigar la cultura de servicio en cada uno de sus empleados.

e El perfil definido por la empresa para las personas que se vinculan a las
tiendas esta enfocado desde lo técnico y no contempla las actitudes para el
servicio.

e Los lideres de los almacenes no cuentan con la formacién y preparacion para
ser agentes de cambio y referentes para los empleados de la cultura de
servicio.

e La empresa desde el afio 2007 hasta el 2017 tiene contemplado un plan de
expansion nacional, a la fecha el area de gestibn humana no realiza un
estudio de la cultura a la que se enfrentara en cada ciudad para adaptar el
proceso de formacion que permita involucrar a los nuevos empleados en la
cultura de servicio de la empresa.
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e Los empleados de los almacenes han perdido la orientacion por el servicio
personalizado al cliente, estan enfocados en otras funciones de su cargo.

2.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

Disefio de un modelo para la cultura de servicio a través del cambio en el
comportamiento de los empleados para la empresa Almacenes Flamingo S.A.

15



3. JUSTIFICACION

El trabajo de investigacion se enmarca dentro del programa de Posgrado:
Especializacidon en gestion del talento humano y productividad dictado en la
Universidad de Medellin y los motivos que conducen a esta investigacion son
académicos.

El punto de partida lo constituye la situacién actual de Almacenes Flamingo S.A
que refleja el deterioro de la cultura de servicio, debido al crecimiento de la
empresa y su proyecto expansionista. Se hace necesaria una intervencion que
permita el desarrollo y establecimiento de una cultura orientada en el servicio al
cliente en las nuevas tiendas y en las ya constituidas.

Con este trabajo se busca promover una resignificacion de la cultura de servicio,
asi mismo, una formulacion de estrategias encaminadas a la consolidacion de las
competencias de tipo actitudinal, conceptual y procedimental que haga del servicio
al cliente, una mision reconocida por todos los miembros de la organizacion,
incluyendo a los altos directivos, para recuperar uno de los valores bajo los cuales
se concibiod la empresa desde su creacion.

Las autoras tienen interés en la medida en que puedan hacer una intervencion que
permita crear conciencia en directivos y empleados de la importancia del servicio
para la competitividad y productividad de la empresa y se pueda transformar
comportamientos a la luz de la calidad en el servicio al cliente.

Aunque los motivos que conducen la realizacion de este trabajo son personales y
académicos, permite ampliar y aplicar los conocimientos adquiridos durante el
proceso de aprendizaje como especialistas en gestion del talento humano y
productividad, se ha decidido trabajar el tema de cultura de servicio mediante un
proceso integrador teoria-practica considerando que en la mayoria de las
organizaciones el servicio esta contemplado dentro de la planeacion como un
valor o estrategia corporativa. Ademas, se ha convertido en uno de los desafios
fundamentales para la alta gerencia por su impacto en los resultados y en la
fidelizacion de clientes.

16



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de servicio soportado en la cultura orientada al cliente para
Almacenes Flamingo S.A., con el propdsito de establecer un sistema de ideas que
potencie el compromiso y transforme comportamientos de los empleados para el
logro de los objetivos estratégicos de la organizacion.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico de la cultura de servicio en las tiendas de almacenes
Flamingo S.A, a través de entrevistas, encuestas y grupos focales para
identificar factores que favorezcan o no el comportamiento de los empleados.

e Proponer un modelo de cultura que permita resignificar el servicio en todos
los colaboradores de las tiendas de Almacenes Flamingo S.A.

e Disefiar un plan de formacion para el talento humano de Almacenes Flamingo,

enfocado en el modelamiento de comportamientos orientados al servicio
mediante la gestién de competencias.

17



5. MARCO REFERENCIAL

5.1 MARCO CONTEXTUAL

5.1.1 Antecedentes histéricos

e ¢Quién es Flamingo? Es una compafiia netamente comercial esta constituida
en tiendas por departamentos, y su negocio principal esta basado en la venta de
productos al retail por medio de sistemas de Crédito; el noventa por ciento de las
ventas totales son a crédito, el mercado de atencion son los estratos 2, 3,4.

e Historia y desarrollo Almacenes Flamingo S.A. se inicia a principios de 1949,
el 29 de Marzo del mismo afo se abrié el almacén con el nombre de “JORGE H”
en la calle Colombia a pocos metros del Parque Berrio con siete empleados que
conformaban la ndmina inicial, dedicado a la venta de vestidos Everfit y pionero en
ventas por Club en Medellin. En el afio 1952 se cambié la razon social por la de
Almacenes Flamingo S.A. (hombre que actualmente tiene la compaiiia).

e Fundadores Juan Gonzalo Restrepo Londofio (1922-2006): Entre las cosas
gue mas heredod de su familia guarda la mas arraigada tradicion de servicio a la
comunidad, principalmente en el campo del desarrollo comunitario. Paralelo con
sus actividades de comerciante, banquero e industrial este abogado siempre
estuvo vinculado dandole prioridad, a su trabajo comunitario.

Jorge Humberto Restrepo Londofio (1924- 2003): Creo un emporio comercial
partiendo de un modesto almacén de vestidos para caballero. Ese imperio llega
hoy a 65 afios y es una de la mas importante cadena de almacenes por
departamentos en ventas a crédito minorista del pais, gerencia la compafiia desde
1949 a 1987.En Octubre de 1961 ante el acelerado crecimiento, almacenes
Flamingo S.A. inauguré el local donde hoy funciona el almacén de Plazuela Uribe
Uribe. Con dos Almacenes se ve la necesidad de ampliar la variedad de articulos
gue se ofrecian en venta, limitados a vestuario masculino; se inicié entonces la
venta de vestuario femenino y posteriormente articulos, electrodomésticos y
productos para el hogar.

En el afio de 1968 el Municipio de Medellin inicié la remodelacién de la antigua y
estrecha carrera Bolivar, los propietarios de Flamingo vieron ante esta
circunstancia “una oportunidad para establecer el tercer almacén de la carrera
Bolivar”, almacén que permiti6 atender las ventas por cooperativa y servicios a
empleados de empresas reconocidas en Medellin, tales como: Coltejer, Fabricato,
Peldar.
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Como consecuencia de la construccion de la Diagonal Colombia, fue demolido el
edificio donde venia funcionando el primer almacén, lo que obligé su traslado al
lugar que hoy ocupa el Banco de la Republica. Luego por idéntica razén, el
almacén se ubica en el edificio Mariscal Sucre. Funcioné alli algunos afios y
posteriormente su crecimiento hizo necesario su traslado al sitio que actualmente
ocupa el Edificio Gutiérrez. En 1988 la compafiia adquirio el edificio donde
funcionaba XOCIMOS, e inaugurd el almacén de Sucre con La Playa. A estas
alturas la empresa ya se habia consolidado en sus departamentos y sus sistemas
de crédito.

En el 2007 se inaugura el almacén Flamingo Itagii, a una cuadra del parque
principal de dicho municipio, dando inicio al proceso de expansion de la compaiiia.
En el 2008, ante las necesidades del mercado, la compafiia abre otro almacén en
el Centro comercial Puerta del norte en Niquia, dando ingreso al mercado de los
centros comerciales que marco la estrategia de negocio del plan de expansion.

En el afio 2009, el Dr. Alejandro Restrepo sucede en la Gerencia al Dr. Fabio
Cadavid, quien dirigi6é la compafiia por aprox. 22 afios (1987-2009). A partir de
este afio la compaiiia fija dentro de su planeacion estratégica abrir como minimo
un nuevo punto de venta cada afio, buscando asi su continua expansion y
penetracion de nuevos mercados a nivel nacional dando prioridad a las ciudades
intermedias.

Para el afio 2009 se abre Flamingo Armenia, llamado asi por el nombre de la
ciudad donde esta ubicado y se da inicio a la expansion nacional. Desde entonces
almacenes Flamingo ha dado continuidad a la expansion como se muestra en la
figura 1.

Figura 1. Orden cronoldgico apertura de almacenes

2013
Flamingo Soledad

Departamento de
Atldntico

2012 Flamingo Sincelejo
Flamingo Ibagué Departamente de Sucre
Departamento del
Tolima
2011
Apertura del Centro
de distribucion
Nacional
2010
Flamingo
Rionegro
Oriente Antioqueiio
Flamingo Pereira

Departamentao del
Risaralda

Fuente: induccién Corporativa Almacenes Flamingo
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5.1.2 Filosofia Corporativa

Mision: Ofrecemos crédito personalizado, brindando Servicio y Confianza a
nuestros clientes, permitiéndoles mejorar su calidad de vida, comprando
productos y servicios para la familia y el hogar en nuestra cadena de almacenes
por departamentos

Trabajamos por el respeto y desarrollo de nuestros empleados y proveedores,
manteniendo un crecimiento ordenado y una retribucién justa a nuestros
accionistas.

Vision: Nos consolidaremos como una compaifiia con presencia nacional,
creciendo con la confianza de nuestros clientes y ofreciéndoles la mejor opcion
de crédito en productos y servicios.

Filosofia: Brindar una atencidn personalizada a nuestros clientes para
diferenciarnos de la competencia

5.1.3 Valores

Confianza: Creemos en nuestros clientes, empleados y proveedores. Por eso
somos el ALMACEN QUE FiA PORQUE CONFIA EN USTED
Responsabilidad: Somos exigentes y perseverantes en el cumplimiento de
nuestros deberes, obligaciones y compromisos con nuestros clientes, nuestra
empresa, familia y comunidad

Servicio Superior: Tratamos a nuestros clientes, con actitud amable, familiar y
eficiente, superando sus expectativas

Innovacion: Buscamos convertir todas nuestras ideas en el mejoramiento de
productos y servicios que satisfagan a nuestro cliente externo e interno
Respeto: Trabajamos constantemente para mantener la armonia en la relacion
con compaferos de trabajo, clientes y proveedores

Simplicidad: jHacemos las cosas faciles y bien!

5.1.4 Pilares de trabajo en la planeacion de la compafia

[ERN

4.

. Liderar el mercado del crédito en los segmentos 2,3y 4
. Posicionar la marca Flamingo a nivel nacional, la expansién en tiendas por

departamentos llegando a nuevas ciudades al 2017

. La satisfaccion del cliente, mejorar la experiencia de compra de los clientes a

través de las propuesta de valor y la eficiencia en el crédito, mantener la
confianza en el cliente y la preferencia de los consumidores colombianos
Gente Motivada y apasionada

Dentro del direccionamiento estratégico de la compafia se definieron unas lineas
de negocio que permitiran ofrecer un amplio portafolio de productos a sus clientes,
buscando que el cliente encuentre todo lo que necesita dentro de las tiendas de
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Almacenes Flamingo, esta es la propuesta de valor en el servicio definida en la
planeacion organizacional:

1. Negocio del Crédito: Cercania y conocimiento del cliente, personal suficiente y
capacitado

2. Negocio de vestuario y calzado: confianza en el servicio: Seguridad en la
asesoria, Personal capacitado que genere credibilidad en la asesoria, vendedores
disponibles y diligentes, intuitivos y con actitud positiva

3. Negocio tecnologia y entretenimiento: Personal capacitado, idéneo, y
apasionado, lenguaje simple, pero con conocimiento

4. Negocio decoracion y hogar: asesoria de personal especializado, talleres y
eventos de decoracion

Para el logro de los objetivos que se propone la empresa se establecié una
estructura organizacional que se muestra en la figura 2

Figura 2. Estructura Organizacional Almacenes Flamingo

Junta Directiva

Revisor Fiscal

Asesor Juridico

Direccién Expansién

e e Infraestructura

Depto. Auditoria
Interna

(Luis Javier Ramirez)

Suh.ggrenc.ia Subgerencia Subgerencia
Administrativa . :
" N Comercial Operaciones
yFinanciera

o s Director negocio
. Direccién -
‘Gerencia Proyecto TUCAN Gestién Humana Vestuarioy Almacenes
Calzado
Direccién
© Director negocio
T Depto. Disefio
Direccién
. . Depto. Visual
sy "e,go:m Merchandising
T Entretenimiento L
Informatica
yTecnologia o Depto. Planificacién
Direccion 0
10 Comercial
Direccion
Créditoy Cartera Depto. Canales
Alternativos

_ Depto. Marcas
Depto. Seguridad Propias Depto. Servicio
al Cliente
3 Depto. Procesos Depto. Logistica
(

Fuente: Induccion Corporativa Almacenes Flamingo
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5.2 MARCO CONCEPTUAL

ACTITUD: comportamiento que denota disposicion o no para afrontar las
situaciones que se presentan en el dia a dia.

ALTO DESEMPENO: lograr resultados por encima de los esperados.
APTITUD: capacidades que permiten ejecutar una funcion.
CAPACIDAD: caracteristica innata o adquirida que permiten ejecutar una tarea.

COLABORADORES: conjunto de personas que prestan sus servicios como
empleados a determinada organizacion.

COMPETENCIA: referente a un funcionamiento intelectual que permite
desenvolverse en cualquier ambiente, adaptarse con facilidad y lograr un
desemperio superior a los demas. Se aprende y desarrolla con el tiempo.

COMPETENCIA LABORAL: conjunto de habilidades, destrezas y caracteristicas
que le permiten al individuo tener un desempefio exitoso en el puesto de trabajo
que ocupa.

COMPORTAMIENTO: manera de actuar o de proceder de las personas o
instituciones.

CULTURA: Conjunto de creencias, valores, rituales y comportamientos que
distinguen a un conjunto de personas en una organizacion, sociedad o grupo.

CULTURA ORGANIZACIONAL: Todas premisas, comportamientos y creencias
que los empleados comparten y de los cuales se apropian por pertenecer a la
organizacion.

DESEMPENO: resultado de la forma de actuar de un individuo en la busqueda del
cumplimiento de unas funciones asignadas.

EFICACIA: desarrollar tareas en funcién de lograr un objetivo.

EFICIENCIA: hacer un uso adecuado de los recursos logrando lo maximo con el
minimo de inversion.

EMPRESA: Diferentes recursos que se vinculan en procesos para generar
productos o recursos a disposicion del mercado.
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MOMENTOS DE VERDAD: Cualquier situacion en la que el cliente se pone en
contacto con algun asgecto de la organizacion y obtiene una impresion sobre la
calidad de su servicio.

PRODUCTIVIDAD: Resultado del mejoramiento de los procesos a través del
aprendizaje. Haciendo una relacion entre cantidad producida y tiempo.

SERVICIO: Toda actividad que beneficie a otra persona y satisface una necesidad
especifica.

SERVICIO AL CLIENTE: Servicio al cliente es el establecimiento y la gestion de
una relacibn de mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la
organizaciéon. Para ello se vale de la interaccion y retroalimentacion entre
personas, en todas las etapas del proceso de servicio. El objetivo basico es
mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacién.*

SOSTENIBILIDAD: capacidad de generar los recursos suficientes para
mantenerse en el corto plazo en el mercado.

SUSTENTABILIDAD: capacidad de generar los recursos suficientes para
mantenerse en el mercado a largo plazo.

5.3 MARCO TEORICO

5.3.1 Gerencia del Servicio

Hablar de calidad del servicio implica enmarcar la compafia en una cultura de
servicio sin esta no se puede esperar mantener una consagracion duradera de la
calidad de servicio. La Unica esperanza de hacer del servicio una parte
permanente de la realidad de toda la organizacion, es convirtiéndolo en una
permanente de la atmosfera de compaiiia. Albercht (1990) define la cultura como
“‘un contexto social que influye en la forma como la gente se comporta y se
relaciona”. En este sentido para este autor una cultura de servicio es aquella que
influye en la gente para comportarse y relacionarse con métodos orientados hacia
el servicio o métodos de estilo el cliente primero. Esto significa que los signos que
influyen en el comportamiento se distinguen mucho por la motivacion del servicio.
Las figuras de autoridad, los valores predominantes, las normas de conducta y el
sistema de recompensas y sanciones, todo concurre a influir en la gente hacia
resultados de alta calidad en los momentos de verdad.

® INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de Colombia.
Enero a Junio de 2005, p. 66
* Ibid., p. 65
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No basta con que exista un deseo de excelencia en el servicio, es necesario una
transformacion total en todos los empleados de la organizacién y una inversiéon
muy alta de energia que permita dar continuidad a los planes y programas. La
férmula para una transformacion del servicio tiene tres ingredientes basicos:

1. Tiempo, energia y esfuerzos de parte de sus ejecutivos y gerentes.
2. Paciencia y perseverancia de todo el mundo
3. Dinero®

Intervenir la cultura de una empresa implica trabajar en 2 frentes, clientes internos
y externos. Los empleados son el primer mercado como clientes internos, hay que
venderles la idea del servicio o ellos nunca la venderan a sus clientes externos. La
forma como la gente piense sobre si misma y sus trabajos, siempre afectara sus
interacciones con los clientes.

Para que un programa importante de servicio tenga éxito en la organizacion, se
debe garantizar que todo el personal estard comprometido y enfocado en trabajar
para el cliente y en su satisfaccion con el mejor servicio, las personas son las que
finalmente controlan su éxito: la gente que trabaja en la linea de contacto con el
publico. EI compromiso requiere que las personas:

Entiendan el objetivo y la necesidad de lograrlo.
Crean en el programa y piensen que vale la pena.
Crean que encierra la posibilidad de tener éxito.
Crean que personalmente valdréa la pena para ellos.®

Existen unos principios basicos de servicio que guian e inspiran la accién de las
personas, pero que no tendrian validez alguna si el cliente interno no ha hecho un
trabajo de reconocimiento de sus fortalezas. Estos principios son:

e “Actitud de servicio”. Conviccion intima de que es un honor servir.

e Satisfaccion del usuario. Es la intencion de vender satisfactores méas que
productos.

e Dado el caracter transitorio, inmediatista y variable de los servicios, se requiere
una actitud positiva, dindmica y abierta.

e Toda la actividad se sustenta sobre bases éticas.

e El buen servidor es quien dentro de la empresa se encuentra satisfecho,
situacion que lo estimula a servir con gusto a los clientes.

e Se pasa de un modelo de poder a un modelo de servicio.’

ZALBRECHT, Karl. La revolucion del servicio. Fondo editorial LEGIS. 1990. p. 141

Ibid., p. 112
" ESTRADA RODRIGUEZ, Mauro. ESCOBAR BARRERO, Ricardo. Creatividad en el servicio. Una
estrategia competitiva para Latinoamérica. Editorial Mc Graw Hill. México. 1996. p. 15
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Una iniciativa importante de servicio requiere gran liderazgo, desde arriba. El
liderazgo no puede funcionar sin credibilidad. Y la credibilidad viene con la
integridad personal, no con el titulo de un puesto. Las gerencias no tienen ninguna
credibilidad adheridas a ellas solo por su titulo y jerarquia en la empresa, son las
personas que ocupan estos cargos gerenciales los que con su ejemplo y acciones
se ganan la credibilidad ante todos los empleados.

Dos niveles de credibilidad de los ejecutivos son importantes: credibilidad ante los
gerentes y ante los empleados que tratan con el publico. Si cualquiera de estos
niveles estd en peligro, sera dificil para la alta gerencia ejercer el liderazgo
necesario para conseguir consagracion y entusiasmo y para estimular a la gente y
seguir adelante.®

5.3.2 Doce Pasos para el Exito Brindando Servicio

El servicio al cliente exitoso tiene como reto lograr crear relaciones a largo plazo
con los clientes que generen recompra, ademas que transmitan su experiencia de
servicio a otras personas, incentivando la consecucion de nuevos clientes. No se
trata solamente de cumplir las expectativas de los clientes sino de complacerlos
concentrando las energias del personal en ofrecer valor, haciendo las cosas bien
desde el principio pero incorporando mejoras para el futuro.

Los autores Barry Hopson y Mike Scally en su libro 12 pasos para el éxito
brindando servicio, definen“El buen servicio es dar al cliente un poco mas de
lo que espera”® considerando lo anterior se plantea que es importante para una
compafiia reconocer al cliente como su activo mas valioso y ocuparse del disefio y
puesta en marcha de un programa para gestionar el servicio el cual fortalezca la
relacion empresa — colaborador /colaborador - cliente, para esto los autores nos
explican un modelo de trabajo para intervenir el servicio en los siguientes pasos:

e Conocer la esencia del negocio: “Una de las cosas mas importantes que
una organizacion puede hacer, es determinar en qué negocio
esta”? considerando lo que dice el autor se concluye que para dar inicio a una
estrategia de excelencia en el servicio se requiere de claridad por parte de los
gerentes y colaboradores de una compafiia a cerca del objetivo del negocio,
con el fin de controlar las diferentes percepciones de quienes direccionan y
operan la compafiia que permita alinear las conductas y enfoques en el
momento de actuar y tomar de decisiones en la organizacion.

e Conocer los clientes: Un servicio exitoso requiere una cuidadosa
identificacion del cliente, definir los nichos del mercado es cada vez mas la

® ALBRECHT, Karl. La revolucién del servicio. Fondo editorial LEGIS. 1990. P4g. 66
® HOPSON, Barry, 12 pasos para el éxito brindando servicio, Macchi, Pag. 38
1% |biid., Pag. 27
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clave de los negocios ademas de conocer lo que esperan en su experiencia de
compra, sobre la base de las consideraciones anteriores el autor plantea “el

buen servicio no es sonreir al cliente sino lograr que el cliente sonria”*'.

e Disefiar la visién del servicio y del negocio: “Las personas necesitan un
propdsito o vision por la cual trabajar”*?, después de lo anterior expuesto se
concluye que para alcanzar los resultados en una estrategia de servicio las
organizaciones deben definir y promover una vision que se convierta en un
grito de convocatoria, con el fin de encaminar las acciones y compromisos de
las personas involucradas para lograr la eficiencia y efectividad.

e Definir los momentos de verdad: Lograr resultados efectivos a través del
servicio proviene de orientar la experiencia de compra del cliente
asegurandose de controlar los momentos de verdad que se tienen con el
personal, producto, presentacién y las practicas o procesos(4P) de la
compairiia determinando asi el inicio, permanencia o fin de una relacion,
ademas del aporte de nuevos clientes como consecuencia de los sentimientos
experimentados.

e Brindar un buen servicio unos a otros: “Los seres humanos transmiten
el tipo de tratamiento que reciben”*en relacién con lo anterior una
estrategia de excelencia del servicio requiere propiciar un clima de servicio en
las actuaciones al interior de la organizacién al mismo tiempo los lideres y
gestibn humana son los principales gestores de un entorno positivo de trabajo
moldeando actitudes y comportamientos para el buen desempefio del servicio.

e Orientar la experiencia del cliente: En este punto es importante lograr que
los clientes se sientan especiales al mismo tiempo que identificar la
singularidad de cada uno por ejemplo: lo que entusiasma a una persona
puede aburrir a otra; por lo tanto durante los momentos de verdad que
integran el ciclo del servicio de una empresa el cliente busca comprension de
su punto de vista por lo tanto es necesario analizar las situaciones a través de
los ojos del cliente.

e Transformar los reclamos en beneficios: “Los reclamos son un elemento
vital de una empresa, el mayor problema esta en solucionarlos”'* segin
se ha citado una estrategia de servicio debe considerar la gestion de reclamos
como un momento de verdad que requiere atencion; en este sentido
establecer una herramienta para identificar, supervisar y definir planes de
mejora es una alternativa vital en la excelencia del servicio.

" bid., Pag. 40
2 |bid., Pag. 42
3 |bid., Pag. 73
“Ibid., P4g. 103
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Mantener una relacion estrecha con el cliente: El servicio al cliente es la
mejor forma de establecer relaciones con los clientes, esto implica que dentro
de una organizacion los gerentes deben estar cerca del cliente manteniendo
conversaciones, por consiguiente los empleados que tienen contactos con el
cliente directamente se motivan a través del ejemplo para gestionar
relaciones de confianza que perduren en el tiempo.

Disefar el programa de servicio: Un programa de servicio se puede definir
comoun marco de actuacion que permita optimizar el valor ofrecido y obtenido
de los clientes, el texto en estudio ofrece los siguientes pasos™®:

Definir un equipo de trabajo y Lideres de servicio “Comunicadores”

Disefiar un plan de formacion para lideres y empleados que ofrecen servicio a
los clientes

Establecer un sistema para comunicar y celebrar el éxito del servicio

Disefiar un esquema de sugerencias de servicio

Incorporan alternativas de mejorar el servicio interno

Elegir un nombre al programa

Comunicarlo a empleados y clientes.

Determinar los criterios de servicio: Con el objetivo de hacer seguimiento y
afianzar el programa de servicio es necesario crear criterios de medicion del
servicio considerando los diferentes cargos involucrados en el ciclo de la
compafiia, de esta manera realizar gestiéon del desempefio a los empleados
guienes inciden directamente en los resultados de la estrategia.

Recompensar y celebrar la excelencia en el servicio: Hacer seguimiento a
los logros en el servicio es fundamental para motivar a los empleados ademas
de comunicar los avances, mejoras, felicitaciones como consecuencia de la
gestidon ejecutada por el equipo que integra el programa, la recompensa no es
solamente econdmica debe estar acompafiada de componentes emocionales
gue involucren el reconocimiento y la valoracion del esfuerzo de las personas.

Desarrollar el programa de servicio: El punto de partida debe ser el
compromiso gerencial para asegurar su éxito del programa, ademas de la
integracion de equipos de servicio que lider en la ejecucién y seguimiento, la
tarea de gestionar el servicio no es sencilla requiere del esfuerzo y dedicacion
de todos los involucrados para lograr los resultados esperados, finalmente
transformar la cultura en una organizacion implica gestionar el cambio hacia
un nuevo modelo de actuaciéon “Cuide su personal y ellos cuidaran de sus

* |bid., Pag. 130
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clientes”'® “Un servicio excelente es disfrutar proporcionando al cliente
un poquito mas de lo que espera”'’

5.3.3 Calidad de servicio al cliente

La palabra calidad tienen multiples significados, entre ellos 1) la calidad consiste
en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las necesidades del
cliente y que brindan satisfaccién.*® 2) “ *° |a calidad no es lo que se pone dentro
de un servicio, es lo que el cliente obtiene de él, y por lo que esta dispuesto a
pagar”

El concepto de calidad presenta dos enfoques de revision, la calidad objetiva y la
subjetiva. Sin embargo las medidas de evaluacién objetivas de la calidad del
servicio son dificiles de establecer por lo que se ha utilizado la “percepcion”
entendida como las creencias que tienen los consumidores sobre el servicio
recibido.

Los enfoques de revisidén de calidad que una organizacién puede utilizar son:

Calidad objetiva: es una visién interna de la calidad, pues es vista desde un
enfoque de produccion, su objetivo basico es la eficiencia

Calidad subjetiva: es una vision externa, en la medida que se obtiene el
cumplimiento de las necesidades, deseos, y expectativas de los clientes — su
objetivo es el contacto con los clientes.

El proceso de medicion de la calidad del servicio implica que una organizacion
dada sus caracteristicas establezca diferentes dimensiones de evaluacion que
permitan obtener un juicio global de la situacion, considerando el planteamiento de
Druker (1990, pag. 40) establece cinco niveles de evaluacidén del desempefio de
una organizacion de acuerdo a la satisfaccion obtenida de un cliente asi:

Fiabilidad: Brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento, es la
capacidad y conocimientos profesionales de la organizacion para ofrecer un
servicio de forma confiable, segura y cuidadosa.

Seguridad: Credibilidad, integridad, honestidad y confiabilidad que una
organizacién demuestra en el momento de resolver de una necesidad o problema

'® |bid., Pag. 77

7 |bid., Pag. 122

¥ INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de Colombia.
Enero a Junio 2005, P4g. 67.

Y bid., Pag. 68
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a un cliente, demostrando preocupacion por la satisfaccion del mismo, entregando
una respuesta lo mejor posible.

Capacidad de respuesta: Actitud que se muestra para ayudar a los clientes y
suministrarles un servicio rapido, cumplir con los compromisos adquiridos, y la
facilidad de obtener un contacto entre cliente y empresa.

Empatia: Disposicion para ofrecer al cliente cuidado y atencion personalizada, es
el compromiso e implicacién con el cliente conociendo a fondo sus caracteristicas
y requerimientos especificos.

Interaccion Humana: Contacto permanente entre la organizacion y el cliente, en
donde el cliente participe de la elaboracién del servicio .

Finamente, la medicién de la calidad del servicio ha sido estudiada por dos
Modelos?:

e Modelo Nordico: plantea que la calidad percibida por los clientes es la
integracion de la calidad técnica (que se da) y la calidad funcional (como se da)
y estas se relacionan con la imagen corporativa. Se puede ver su
representacion en la figura 3.

Figura 3. Modelo Nérdico

Percepcidn del Servicio

Percepcion de la calidad del servicio O
-
|

/O\

Servicio Esperado

Calidad Técnica Calidad Funcional

Fuente: INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de
Colombia. Enero a Junio 2005

e Modelo SERVQUA: Permite evaluar la calidad del servicio en cinco
dimensiones y define que la percepcion es la consecuencia de la diferencia

% INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de Colombia.
Enero a Junio 2005, Pag. 71-72
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para el cliente entre lo esperado y lo percibido. En la figura 4 se puede
observar la representacion del modelo.

Figura 4. Modelo Servqua

_ Servicio
Confianza Percibido
Fiabilidad > Percepcién de la
Servicio calidad del servicio
Responsabilidad —
Esperado
Garantia

Fuente: INNOVAR, revista de ciencias administrativas y sociales. Universidad Nacional de
Colombia. Enero a Junio 2005

5.3.4 Cultura organizacional

Cultura organizacional es el patrén de premisas basicas que un determinado
grupo inventd, descubrié o desarroll6 en el proceso de aprender a resolver sus
problemas de adaptacion externa y de integracién interna y que funcionaron
suficientemente bien a punto de ser consideradas validas y, por ende, de ser
ensefiadas a nuevos miembros del grupo como la manera correcta de percibir,
pensar y sentir en relacion a estos problemas” (EDGAR SCHEIN, 1984:56)

La cultura organizacional se forma como reaccion a dos retos sobresalientes a los
gue se enfrenta una organizacion. El primero es la adaptacion externa vy
sobrevivencia, que corresponde al modo en que la organizacion encuentra un
nicho y como se relaciona con el ambiente externo en cambio constante, requiere
realizar las siguientes definiciones:

Misién y estrategia
Metas

Medios — recursos
Medicién

O O O O

El segundo reto es la integracion interna que se basa en el establecimiento y
mantenimiento de las relaciones de trabajo efectivas entre los integrantes de una
organizacién, es importante considerar

Lenguaje y conceptos — significado comun
Limites de grupo y equipo

Poder y estatus

Recompensa y castigo

0O O O O
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La cultura organizacional tiene la funcién de guiar el comportamiento hacia los
modos de acciones que convienen a la empresa y el logro de sus objetivos a
traves de:

e Transmitir un sentido de identidad a los miembros de la organizacion

e Facilitar la creacién de un compromiso individual en coherencia con el objetivo
global de la empresa

e Incrementar la estabilidad de la organizacién considerando que actla como
vinculo de unién al proporcionar significados compartidos de actuacion entre
las personas.

La cultura organizacional se manifiesta en tres distintos niveles, segun el
planteamiento de Schein (1992): artefactos, valores y supuestos basicos, estos
tres elementos son fundamentales para poder comprender y explicar la cultura de
una organizacion:**

e ARTEFACTOS: Es el nivel mas visible de la cultura, encontramos la
estructura fisica de la empresa y personas que la integran; esta el ambiente
fisico de la organizacion, su arquitectura, los muebles, los equipos, el
vestuario de los integrantes, el patron de comportamiento, documento,
registros, entre otros.

e LOS VALORES: Estan dirigidos al comportamiento de los miembros de la
empresa son los principios sociales, filosofias, estdndares y metas, los cuales
tienen un valor intrinseco.

e SUPUESTOS: Son representaciones de las creencias que se tienen acerca de
la naturaleza humana y la realidad. Estos tienen la clave para entender,
comprender y cambiar la cultura de una organizacion. Ademas aparecen
cuando en repetidas ocasiones se presenta una propuesta de soluciéon a un
problema, que con el paso del tiempo termina por aceptarse como real.

5.3.5 Caracteristicas que concentran la esencia de la cultura

Los expertos han indicado que una organizacion orientada al cliente tiene en su
corazén una cultura de servicio que se define como “una cultura en la que existe
aprecio por un buen servicio y donde prestar un buen servicio a los clientes
internos, asi como a los externos se considera una forma de vida natural y una de
las reglas mas importantes para todos”.

2L Cambio Vs Cultura Organizacional, profesores investigadores del area de administracion y
desarrollo de la UAM- A péag. 70
Tomado de: http://managersmagazine.com/index.php/2009/10/gerencia-y-cultura-organizacional/
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La cultura de servicio entonces, abordaria varias dimensiones complementarias
que establecen una balanza sobre la cual cada uno de sus componentes tienen el
mismo peso, en este sentido se tendrian seis grandes asignaturas sobre las
cuales la Almacenes Flamingo debe invertir sus mejores esfuerzos con el fin de
ofrecer al cliente una verdadera experiencia que vaya mas alld de sus
expectativas. Estos elementos tienen que ver con:

e Los productos y Servicios: se refiere especificamente a lo que la compafiia
ofrece y que es recibido por el cliente y sobre el cual emite un juicio acorde a
la calidad, oportunidad e incluso el valor entregado por él. Una mala
calificacién sobre este afecta la percepcion de servicio ofrecido al cliente y
aunque se tengan mecanismos de reposicion y compensacion para el cliente
es posible que se afecte el nivel de fidelizacion que se haya alcanzad

e Los procedimientos: hace referencia a los mecanismos que la compafiia ha
definido en los diferentes momentos del ciclo de servicio como son: ingreso al
almacén, Asesoria, otorgamiento y pago del crédito, registro de la mercancia,
servicio post venta y salida del almacén los cuales permiten al cliente
comunicarse y resolver las inquietudes que le surgen.

Cuando los procedimientos son complejos o implican molestia para el cliente la
calificacion baja por cuanto se prefiere un Modelo de atencién &gil, respetuoso y
oportuno.

o Las instalaciones: Corresponde al sitio donde se presta el servicio y en este
punto es importante considerar diversos aspectos que van a impactar
directamente en los momentos de verdad a los cuales un cliente vive en su
compra, en este sentido podemos mencionar que la compafia cuenta con
almacenes bien dispuestos para el cliente, de facil lectura y agradable
ambientacion, sin embargo es importante profundizar en el orden y aseo y el
mantenimiento de la ambientaciéon de los espacios. Una mala calificacién en
este aspecto hard que la percepcion del servicio decaiga y este es un riesgo
gue la entidad no deberia estar dispuesta a correr.

e La tecnologia disponible: la importancia de contar con sistemas de
informacion robustos para ayudar a la prestacién de un servicio agil y oportuno
del cliente es fundamental, al mismo tiempo de brindar herramientas para la
fidelizacion de clientes, en este punto la compafiia aun se encuentra en el
desarrollo de software que optimicen los tiempos del ciclo de servicio

e Informacién: uno de los temas complejos de resolver en el disefio de la
estrategia de servicio al cliente tiene que ver precisamente con la identificacion
del modelo de comunicacion al cliente, el cual involucra la veracidad y
oportunidad de la informacion en los diferentes contactos que tiene el cliente
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con la compafia, para esto se requiere establecer protocolos de atencion y
politicas claras ante las respuestas méas presentadas por los clientes

o« El empleado “Asesor del Servicio”: Su incidencia en la experiencia de
compra de los clientes es muy alta puesto que a través de la relacion que se
establece con los clientes se satisface las expectativas y necesidades que
estos estan buscando en su compra. El servicio se construye durante los
momentos de intercambio de emociones generados durante la asesoria.

El empleado entonces hace parte fundamental de la creacion de una cultura de
servicio sin embargo no basta con tener buena actitud y disposicion para atender y
superar los requerimientos del cliente, es preciso delegar mas en el empleado
encargado del contacto directo con el cliente para que pueda solucionar el 100%
de las situaciones tipicas que se le presenten y al menos un 80% de las
especiales, generando asi empoderamiento en el servicio.

Para concluir la cultura organizacional tiene en cuenta los siguientes elementos:

e Identidad de sus miembros: El grado en que se identifican con la organizacion
como un todo y no solo con su tipo de trabajo o campo de conocimientos.

e Enfasis en el grupo: Las actividades laborales se organizan en torno a grupos
y NO a personas.

e Enfoque hacia las personas: Las decisiones de la administracion toman en
cuenta las repercusiones que los resultados tendran en los miembros de la
organizacion.

e El control: El uso de reglamentos, procesos y supervision directa para
controlar la conducta de los individuos.

e El perfil hacia los fines o los medios: De qué manera la administracion se
perfila hacia los resultados o metas y no hacia las técnicas o procesos usados
para alcanzarlos.

5.3.6 Gestidon por competencias

La gestidon por competencias en las organizaciones busca alinear el desempefio
individual de los empleados con la estrategia de la organizacién para lograr el
cumplimiento de los objetivos planteados. Es importante en este sentido
comprender los siguientes aspectos:
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e Concepto de Competencia: Se define la competencia como: ‘las
caracteristicas subyacentes de la persona, que estan relacionadas con una
correcta actuacion en su puesto de trabajo y que pueden basarse en la
motivacion, en los rasgos de caracter, en el concepto de si mismo, en
actitudes o valores, en una variedad de conocimientos o capacidades
cognoscitivas o de conducta. En definitiva, se trata de cualquier caracteristica
individual que se pueda medir de modo fiable y cuya relacién con la actuacion
en el puesto de trabajo sea demostrable”??

e Enfoques de gestion por competencias: Los enfoques estan dados segun
la orientacion que se quiera dar al aprendizaje personal y a la posicion que
ocupa un empleado en la estructura de la organizacion.

e Tres clasificaciones para la gestion por competencias:

¢ Conductista: Enfoque que permite identificar competencias de comportamiento
“‘SABER SER”, definir competencias organizacionales

e Constructivista: Enfoque orientado a identificar brechas de las competencias,
comparando el estado actual con el deber ser de la competencia, es utilizado
para los procesos de formacién y desarrollo- SABER - SABER

e Funcionalista: Enfoque utilizado para identificar las competencias especificas
relacionadas con las responsabilidades y resultados de cargo. SABER HACER

El concepto constructivista en competencias alude a que “aclara las relaciones
mutuas y las acciones existentes entre los grupos y su entorno, pero también entre
situaciones de trabajo y situaciones de capacitacion” (Schwartz, 1995).

A diferencia de los enfoques conductistas, que toman como referencia para la
construccion de las competencias a los trabajadores y gerentes mas aptos, o bien
a las empresas de mas alto desempefio, la preocupacion de la metodologia
constructivista incluye en elanalisis “a propdsito”, a las personas de menor nivel
educativo o de bajo nivel en la jerarquia, entre otras cosas porque: la insercion de
ellos sOlo puede realizarse si sus conocimientos, experiencias, dificultades,
desilusiones y esperanzas pueden ser escuchadas, oidas, consideradas y
respetadas. Es decir, se rechaza de antemano la exclusién de las personas menos
formadas, ellas también estdn en condiciones adecuadas para poder crear, ser
auténomas y responsables.

22 Tomado de: http:/formacionhumana.files.wordpress.com/2008/06/competencias.pdf Julio 12
8:00pm

23 Tomado de: http://es.scribd.com/doc/84216066/EL-MODELO-CONSTRUCTIVISTA-DE-LA-
GESTION-POR-COMPETENCIAS Julio 12 8:35
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Bajo el modelo constructivista se desarrollara este trabajo ya que es importante
que cada jefe determine cuales son las variables necesarias e indispensables para
el éxito de la persona, del cargo y trasversal a los resultados esperados por la

empresa.
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6.1 TIPO DE INVESTIGACION A DESARROLLAR

6. MARCO METODOLOGICO

El proyecto a desarrollar es un estudio de casos con enfoque descriptivo en el cual
se evaluara la situacion actual de la cultura de servicio de Almacenes Flamingo
para disefiar una propuesta que permita la re significacion de uno de sus valores
corporativos y moldear el comportamiento de los empleados hacia el cliente. Es
una aplicaciéon de los conocimientos adquiridos durante el proceso de aprendizaje.

6.2 METODOLOGIA

OBJETIVO

PROCEDIMIENTO

HERRAMIENTA

1. Realizar un
diagndstico de la
cultura de servicio
en las tiendas de
almacenes
Flamingo S.A

Estructurar preguntas
claves que permitan
determinar estado actual
de la cultura.

Aplicar las herramientas
Realizar tabulacion.
Evaluar los resultados.

Encuestas
Grupo focales
Entrevistas

2. Proponer un
modelo de cultura
que permita la
resignificion del
servicio en todos
los colaboradores

Definir las competencias
claves de éxito.
Identificar acciones que
requieran intervencion.

Libros y documentos
Observacion de actitudes
en empleados

Entrevista con jefes

3. Disefiar un plan de
formacion para el
talento humano de

Identificar el método
pedagogico pertinente.
Estructurar actividades

Libros y documentos.

Almacenes gue permitan obtener
Flamingo. comportamientos
deseables.
6.3 METODO

Se trabajara usando el método deductivo, se recolectara teoria alrededor de temas
como cultura, gerencia del servicio, competencias y cultura del servicio para
estudiar el caso de Almacenes Flamingo y aconsejarlo respecto al mejoramiento

en estos temas.
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7. DIAGNOSTICO DE CULTURA DE SERVICIO EN ALMACENES
FLAMINGO S.A.

7.1 PROCESO DE DIAGNOSTICO

El proceso de diagndstico se desarrollé en 2 fases, en la primera se realizaron
entrevistas a 4 administradores de tienda de diferentes zonas del pais, para
conocer su la concepcion que tiene cada uno de ellos acerca del tema de servicio
y cultura de servicio en sus lugares de trabajo.

La segunda fase se realiza con los empleados que tiene contacto directo con el
cliente, a través de la aplicacion de encuestas y posterior tabulacion de la
informacion para conocer tendencias en diferentes aspectos relacionados todos
con el servicio y la labor que se realiza con el cliente.

7.2 DESCRIPCION DE LAS FASES DEL DIAGNOSTICO
7.2.1 Fase 1: Entrevista Administradores de Almacenes

Para conocer que piensan los administradores de las tiendas sobre el tema de
servicio y cultura de servicio se realizO una entrevista a una muestra de 4
administradores de diferentes ciudades del pais. Las respuestas permitieron el
siguiente analisis:

a. ¢Qué significa para usted el concepto de servicio al cliente?

e Es el principal diferenciador de una compafiia, es el eje principal para poder
cautivar a los clientes. (Costa)

e Es la relacién o vinculo donde interactla la parte comercial y los clientes en
busca de una excelente experiencia. (Antioquia)

e Esla relacién con el cliente, donde se da respuesta a las necesidades
del mismo ofreciendo una satisfaccibn en los servicios o productos
vendidos, generando recordacion. (Eje cafetero)

e Servicio al cliente significa todas aquellas acciones y estrategias reales que
tienen como objetivo superar todas las expectativas de un cliente en cualquier
momento de la relaciébn comercial; en preventa, en venta y en post-venta. Esto
con el &nimo de cumplir con los objetivos de lograr una relacion de largo plazo
que satisfaga las necesidades constantes y crecientes del cliente, la
rentabilidad de la organizacion y generar un vinculo emocional y afectivo entre
ambas partes. (Antioquia)

Cada uno tiene una concepcién de servicio que identifica claramente una relacién

con el cliente y la importancia de este para la sostenibilidad y sustentabilidad de la
empresa. Sin embargo, no es una respuesta unanime lo que denota que cada uno
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tiene una concepcidn de servicio desde la experiencia o conocimientos adquiridos
en la vida laboral y/o profesional

. ¢ Qué significa para usted el concepto de cultura de servicio al cliente?

e La cultura de servicio es la relevancia que una empresa le da al servicio al
cliente, es el ADN de la organizacion y donde todos los planes estratégicos de
este estén centrados en la cultura de servir al cliente. (Costa)

e Es el nivel de entrega y compromiso mediante unos parametros establecidos
para trasmitir la mejor experiencia de servicio a los clientes (Antioquia)

e Es la construccion de unas politicas, comportamientos y actitudes, valores
y creencias de las personas. Filosofia que concibe el cliente como la
figura que mantiene un negocio. (Eje cafetero)

e El concepto de cultura de servicio al cliente, indica todas aquellas actuaciones
naturales y espontaneas de todo el equipo de la organizacion y que
desencadenan en servir con conviccion a otros; es decir, todo lo que la gente
en una organizacion es y hace en funcién de establecer una relacion de calidad
y calidez con los clientes. (Antioquia)

Los administradores son conscientes que la cultura de servicio comprende un
conjunto de acciones, valores, comportamientos, actitudes y formas de actuar que
identifican a los empleados de las tiendas de Almacenes Flamingo. Desde este
punto de vista se tienen buenos elementos para trabajar ya que saben a qué se
enfrentaran cuando la empresa inicie el proceso de formalizacién de cultura de
servicio.

c. ¢Considera usted que en los almacenes Flamingo se tiene instaurada una
cultura de servicio?

e No Mientras esta cultura no se materialice a través de indicadores y
capacitaciones al personal no podemos hablar de cultura de servicio Con este
tema de expansién considero que no se le esta dando la relevancia al tema de
cultura. Estamos mas bien trabajando solo el servicio. (Costa)

e Si (Antioquia)

¢ No (Eje cafetero)

e Si (Antioquia)

Con las respuestas obtenidas se puede deducir que no existe claridad en los
empleados sobre el tema de cultura de servicio en la empresa. Para un 50% de
los entrevistados si existe y para el restante no.

A continuacién se presenta una pregunta adicional dependiendo si la respuesta
fue afirmativa o negativa. Los administradores que informaron que si existe una
cultura de servicio en las tiendas deben responder la pregunta numero 4, si por el
contrario su respuesta fue negativa responderan a la pregunta 5.
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d. ¢Considera usted que la cultura es de conocimiento de los empleados, esta
documentada y es reconocida por los clientes?

e No es de conocimiento de la totalidad de los empleados, los empleados que
traspiran esta cultura lo hacen mas por pasion y sentido de pertenencia, desde
mi parecer esta documentada desde una mision y vision empresarial, mas no
por una practica a la cual se le de sostenimiento en el tiempo y con respecto
al reconocimiento de los clientes es total pues la atencién es fundamental para
ellos a tal punto que son los principales criticos constructivos en sus
experiencias en la tienda. (Antioquia)

e Considero que la cultura de servicio es conocida por los empleados, pero no
esta arraigada en ellos, falta documentacion y estudio del ejercicio cultural del
servicio (conjunto de acciones naturales y espontaneas del grupo). Por otro
lado, creo también que la clientela reconoce de alguna manera el nivel de
servicio, pero no es suficiente para generar una legitima lealtad hacia la
organizacion. (Antioquia)

Con las respuestas obtenidas se deduce que efectivamente en las tiendas no
existe una cultura de servicio definida, documentada, formalizada y mucho menos
arraigada en los empleados, existen elementos que facilitaran la implementacion
de acciones que contribuyan a su edificacion en el tiempo.

e. ¢Como visualiza usted la cultura de servicio en los almacenes, en términos de
comportamientos y practicas de los empleados hacia el cliente?

e Mientras no tengamos un plan de capacitacion y de formacion a los
empleados e indicadores de gestion en servicio es muy complicado crearle la
cultura al empleado.

La visualizo a través de indicadores y capacitaciones constantes en servicio. Que
se le dé la importancia como le damos a cumplimiento de las ventas en fin. (Costa)

e La necesidad de satisfacer a las personas, de orientarlos , de guiarlos,
dirigirlos, de ofrecer lo que somos como empresa, lo que vendemos, lo
gue les va a beneficiar, Saludar, sonreir mostrar la satisfaccion de
pertenecer a esta compafia, porque si los empleados valoran y se
enamoran de lo que hacen eso mismo trasmiten al cliente.

Primero se debe empezar por crear conciencia en el empleado de la
importancia que tiene cada persona que nos visita, que exploren como
clientes como les gustaria que fueran atendidos para de esta forma atender
a nuestros clientes.

Un servicio debe ser innovador para seducir y alegrar, para poder diferenciarse y
sorprender positivamente, superando las expectativas del que lo recibe, logrando
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una satisfaccion doble, para el que lo day para el que lo recibe. (Eje
cafetero).

Por otro lado se cuenta con algunos administradores que son conscientes del
tema, de su necesidad y tienen ideas de como se puede llegar a instaurar esta
cultura de servicio en las tiendas.

f. ¢Concibe usted la cultura de servicio como el elemento diferenciador de la
empresa o simplemente es algo que se debe hacer?

e Claro es el principal diferenciador es lo que nos va a permitir conservar retener
a los clientes y permanecer en el mercado. Todos vendemos productos pero
todos no sabemos vender lo mas importante el servicio. (Costa)

e La cultura de servicio es totalmente un diferenciador de la empresa, mas
ahora que la exigencia de los clientes cada dia es mas alta en diferentes
aspectos, no solo en cuanto a producto sino en todo un marco legal.
(Antioquia)

e Es un elemento diferenciador y tan relevante que un cliente hoy en dia
paga por un buen servicio.

El servicio debe ser una prioridad para toda empresa, una cultura de
servicio es la ventaja diferencial ante la competencia.

El cliente es lafigura que mantiene y sostiene las empresas. (Eje cafetero)

e No estoy de acuerdo con ninguna de las dos premisas, el servicio no es un
elemento y tampoco es algo que simplemente se debe hacer. El servicio es todo
un sistema desde lo técnico, y es toda una filosofia desde lo humano; es
sistémico, es ordenado, nace desde la conviccion profunda del ser humano de que
el servir es un estilo de vida, que fortalece los grupos sociales y la asociacion
entre diferentes actores de diversos estilos y caracteristicas, por ello no puede ser
solo un elemento. Ahora bien, que sea algo que “simplemente se deba hacer” no
tiene sentido, puesto que el servicio debe ser una actuacion espontanea del
comportamiento de las personas que hacen parte de una organizacion, y desde
alli se desprende toda la escala de valores y cultura de una empresa... (Antioquia)

Partiendo de la base de que para estos 4 administradores de tienda el servicio es
un elemento diferenciador, Almacenes Flamingo cuenta con lideres de tienda que
entienden la dinAmica del negocio y esto facilita cualquier intervencion que se
realice.

Es importante resaltar la respuesta del administrador de Antioquia que concibe el
servicio no solo como un elemento diferenciador sino como un todo, como un
estilo de vida que debe permear a todos los empleados y por ende a toda la
organizacion.
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7.2.2 Fase 2: Encuesta a empleados operativos de los almacenes
7.2.2.1 Objetivos del trabajo de campo

e GENERAL: Determinar cuéles son las percepciones de empleados acerca de
la cultura de servicio de Almacenes Flamingo a través de una encuesta.

e ESPECIFICOS: Realizar una encuesta a un 5.8 por ciento de los empleados
de las tiendas de Almacenes Flamingo que ocupen diferentes cargos relacionados
con el servicio al cliente para identificar los principales factores que inciden
positiva 0 negativamente en la cultura de servicio.

7.2.2.2 Fichatécnica de la encuesta

e Delimitaciones: Espacial (de acuerdo al cronograma), Temporal. La
investigacion se realizd en las tiendas de Almacenes Flamingo durante la
tltima semana del mes de Noviembre.

e Grupos Poblacionales: La encuesta se realiz6 a un 5.8 por ciento de los
empleados de las tiendas de Almacenes Flamingo, este porcentaje se definid
mediante una férmula que sera descrita en el numeral 5, se pretende obtener
informacion de algunos empleados que estan de cara al cliente y determinar
cuéles son sus percepciones de la cultura de servicio que se vive en la
empresa.

e Poblacion: al 2014, el numero de empleados de las tiendas de Almacenes
Flamingo es de 1.400 empleados entre asesores comerciales, asesores de
crédito y cartera, cajeros, lideres de tienda, auxiliares operativos, vigilantes vy
auxiliares administrativos, en la encuesta se trabajé con una muestra que
abarcé todos los cargos.

e Muestra: Aplicando la férmula estadistica para una poblacion definida de
1.400 empleados

kN pq
e2(N — 1) + k%pg

N: es el tamafio de la poblacion o universo (nimero total de posibles
encuestados).

k: es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos. El nivel

de confianza indica la probabilidad de que los resultados de nuestra investigacion
sean ciertos: un 95,5 % de confianza es lo mismo que decir que nos podemos
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equivocar con una probabilidad del 4,5%. Los valores de k se obtienen de la tabla
de la distribucién normal estandar N(0,1).

Los valores de k mas utilizados y sus niveles de confianza se relacionan en la
siguiente tabla:

TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA

Certeza 05% 04% 03% 02% 01% 00% 80% |62.27%| s50%

z 1.06 1.38 1.81 1.75 1.6g 165 1.28 1 0.6745

e 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 o.20 | 0.37 0.50

2 0.0025 0.0036 0.0040 0.0064 | 0.0081 0.01 0.04 |04360| o025

(Por tanto si pretendemos obtener un nivel de confianza del 95% necesitamos
poner en la férmula k=1,96)

e: es el error muestral deseado, en tanto por uno. El error muestral es la diferencia
gue puede haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de
la poblacion y el que obtendriamos si preguntaramos al total de ella.

p: proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que p=0g=0.5
gue es la opcién mas segura.

g: proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es 1-p.
n: tamafio de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

Para el ejercicio realizado en las tiendas de Almacenes Flamingo los datos usados
fueron:

K=1.69

N=1.400

P=Q=0.5

E=0.09

Aplicando la formula se obtiene una muestra ideal de 83. Para el ejercicio se
realizaron 82 encuestas en total.
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e Unidad muestral: Empleados de las tiendas Almacenes Flamingo potenciales
a mejorar sus competencias en servicio al cliente.

e Unidad de Andlisis: Se determiné una unidad de analisis de 82 empleados
de las tiendas de Almacenes Flamingo que ocupan cargos relacionados con el
servicio al cliente, que proporcionaron informacidén sobre su percepcion acerca
de cultura del servicio.

e Método de muestreo: La muestra se tomé al azar, 82 empleados de las
diferentes tiendas, 14 de cada una de las 6 tiendas a las que se tiene acceso y
gue se encontraban laborando en el momento de realizar la encuesta.

7.2.2.3 Fuentes de recoleccion de informacién (primarias y secundarias)

La informacion se obtuvo por medio de encuestas que se realizaron en las tiendas
de Almacenes Flamingo a un porcentaje ya determinado del 5.8 por ciento de los
empleados que ocupan cargos relacionados a la atencion de clientes.

Categorias de andlisis y variables a analizar para cada grupo poblacional

En el desarrollo de esta investigacion se analizaron las siguientes variables:
percepcién de servicio por parte del empleado, analizar a través de la encuesta si
las personas sienten que son parte de la cultura de servicio promovida por la
compafia. Factores que influyen en la cultura de servicio, determinar qué factores
o0 variables afectan la cultura de servicio.

Disefio de instrumentos de recolecciéon de informacion

Para la recoleccion de informacion se uso solo un instrumento que es la encuesta
que se aplicé a un porcentaje de los empleados de las tiendas de Almacenes
Flamingo.

La técnica de la aplicacion de la encuesta fue personal y confidencial, cada
persona diligencié la encuesta en un lugar privado sin la presion de tener al jefe o
a un compariero observando sus respuestas.

Tabulacién y andlisis de la informacion

Se realiz6 un estadistico con las respuestas proporcionadas por los empleados.

Los resultados obtenidos seran comparados con la declaracion de servicio
promovida por la gerencia de la organizacion.
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7.2.3 Resultados de la Encuesta

Se realiz6 una encuesta conl4 preguntas a los empleados de los almacenes
aplicandose a un total de 82 empleados en diferentes cargos de diferentes
tiendas, esta muestra es la indicada para una poblacion aproximada de 1.400
empleados con un nivel de confianza del 91% y un error muestral del 9%.

Los cargos de las personas encuestadas se muestran en la tabla 1:

Tabla 1. Distribucion de cargos de personas encuestadas

%
Cargo Cantidad Personas |Participacion

Vendedor 47 57%
Crédito y Cartera 16 20%
Cajas Pos 10 12%
Vigilantes 3 4%
Analistas 1 1%
Auxiliar
Informacién 1 1%
No informa 4 5%
TOTAL 82 100%

Fuente: propia

Se destaca una mayor participacion de personal que ocupa el cargo de vendedor
en la compaiia, lo cual es muy importante teniendo en cuenta que son las
personas que en el ciclo de servicio tienen alta incidencia en la decisién de
compra del cliente.

Por otra parte las edades de las personas que respondieron a la encuesta estan
en los siguientes rangos, como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Edad de las personas encuestadas

%
Rango de Edad Cantidad Personas | Participacion
18 afos a 29 afos 38 46%
30 afios a 40 afos 17 21%
40 afos a 50 Afos 13 16%
Mas de 50 afios 3 4%
No informa 11 13%
Total 82 100%

Fuente: propia
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Se puede observar en la mezcla generacional, con predominacion de generacion
Xy'Y, es decir una combinacion de personas que poseen acceso y manejo a toda
la tecnologia y para las cuales la calidad de vida tiene prioridad.

Finalmente se destaca de la muestra la antigledad de los empleados en la
empresa, en la tabla 3.

Tabla 3. Antigiiedad de los empleados encuestados

Cantidad de %
Rango de Tiempo Personas Participacion
Un mes all meses 22 27%
1 afio a 5 afos 22 27%
6 afnos a 10 afos 17 21%
11 afnos a 15 afos 6 7%
16 anos a 19 afnos 5 6%
20 afios y mas 4 5%
No informa 6 7%
Total 82 100%

Fuente: propia

Més de la mitad de la poblacion tiene menos de 5 afios en la compafia, lo que
puede implicar desconocimiento de politicas, directrices y métodos de trabajar. Un
27% del personal lleva menos de un afio en la compafia, apenas en proceso de
aprendizaje.

A continuacion se analizan, cada una de las preguntas y la tendencia en las
repuestas.

1. Para usted servicio es:
a. Brindar una experiencia agradable a cada persona que ingresa a las tiendas

con intencién o no de compra
b. Conservar el punto de venta surtido con la mercancia para el cliente
c. Estar atento a las necesidades de los clientes y brindar atencion para ayudarle
d. Permitir que el cliente elija lo que quiere y necesita

Los resultados a esta pregunta, se muestran en la tabla 4.
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Tabla 4. Definicion de servicio

Cantidad de %
Personas Participacion

a. 39 47,6%

b. 0 0,0%

C. 39 47,6%

d. 0 0,0%

Mal diligenciada 4 4,9%
Total 82 100%

Fuente: propia

Se destaca que casi en su totalidad los empleados tienen claro que lo mas
importante es el cliente, su satisfaccion y brindarle experiencias agradables
durante el ciclo de atencion en las tiendas. Es un excelente punto de partida ya
que se cuenta con empleados comprometidos que tiene claro que la razén de ser
de la empresa son sus clientes y que de ellos depende el éxito de la organizacion.

2. Desde su punto de vista, como empleado, lo mas importante para los
almacenes Flamingo en la prestacién de servicio al cliente es:

a. Tener ventas efectivas y que el cliente regrese
b. Disponer el punto de venta surtido con la mercancia
c. Atender muy bien al cliente
d. Empleados capacitados y con disposicion para el servicio
Tabla 5. Aspectos importantes cuando se presta servicio al cliente
Cantidad de %
Personas Participacion
a. 28 34,1%
b. 0 0,0%
C. 4 4,9%
d. 49 59,8%
Mal diligenciada 1 1,2%
Total 82 100%

Fuente: propia

A pesar de que un 59% de los empleados tiene claro que lo mas importante es la
disposicion hacia el servicio se pretende que este valor este cercano al 100%, lo
mas importante para la compafia es generar y propiciar una cultura enfocada en
el cliente, por otro lado en un proceso de venta el enfoque hacia las ventas
efectivas y la recompra solo se evidencia en el 34% de la poblacion, lo que
permite evidenciar que para los empleados es el segundo punto de importancia
pero requiere que todas las personas lo tengan en cuenta.
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3. ¢Conoce usted la mision y vision de Flamingo?

Tabla 6. Conocimiento de direccionamiento estratégico de la empresa

Cantidad de %
Personas Participacion
SI 67 81,7%
NO 12 14,6%
EN BLANCO 3 3,7%
Total 82 100%

Fuente: propia

Es indispensable iniciar un trabajo para que el 100% de los empleados de la
compafiia conozcan y comprendan que hace la empresa y hacia donde va, para
qgue cada dia trabajen bajo estos parametros.

4. ¢Cuales son los valores corporativos de Almacenes Flamingo?

Se identifica que los empleados perciben que en la organizacion que se viven los
valores en el siguiente orden, dejando en evidencia que existe una falencia en el
reconocimiento de los valores los cuales son el marco de actuacion de todos los
miembros de la organizacion en donde el valor de la responsabilidad obtiene un
acierto del 87%, seguido del respeto por los demas con un 80%, la confianza con
un 70% y por ultimo el servicio superior con un 20% de acierto, estos resultados
evidencia que el servicio interno no es reconocido por los colaborados y por lo
tanto verlo reflejado en el servicio al cliente externo es dificil.

Le gusta el trabajo o cargo que realiza en las tiendas de almacenes Flamingo
Me gusta mucho

Me gusta poco

No me gusta

oo

Se observa que mas del 90% de las personas les gusta la labor que realiza, lo
que facilita un trabajo e intervencion para mejorar aspectos referentes al servicio,
los resultados se muestran en la tabla 7.

Tabla 7. Los empleados estan a gusto con el trabajo que realizan

Cantidad de %
Personas Participacion
a. 75 91,5%
b. 7 8,5%
C. 0 0,0%
Total 82 100%

Fuente: propia
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Solo un 8% esta inconforme con el cargo que tienen y en la tabla 8 se muestra
cuales son las razones o justificaciones.

Tabla 8. Razones para no estar a gusto con el trabajo realizado

Cantidad de
Personas
Estudios no acordes a lo que realiza 2
carga laboral 4
Trabajo operativo y estudios no acordes 1

Fuente: propia

6. ¢Cual de los siguientes factores considera usted que evalla el desempefio en
Su cargo?

a. Cumplir con el presupuesto de ventas
b. Atender a los clientes que ingresan al almacén
c. Brindar un excelente trato a los clientes en su experiencia de compra
d. Obtener reconocimiento por parte de los cliente
Tabla 9. Factores que evalian desempefio
Cantidad de %
Personas Participacion
a. 10 12,2%
b. 15 18,3%
C. 51 62,2%
d. 5 6,1%
Mal diligenciada 1 1,2%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

La mayoria de los empleados sienten que son evaluados por el trato que brindan a
los clientes durante la compra, sin embargo, este punto se convierte en una
variable subjetiva considerando que los empleados puede modificar los
comportamientos en el momento de estar observado por un administrador de
tienda o jefe. Por otro lado se puede evidenciar que solo el 12% de la poblacién
considera que el cumplimiento del presupuesto de ventas es un factor de
evaluacion y para la compafia este punto es de vital importancia porque
representa un norte o meta.
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7. ¢Como califica usted el servicio que actualmente reciben los clientes en los

almacenes?

Tabla 10. Calificacion de servicio por parte de los empleados a los clientes

Cantidad de %
Personas Participacion
Excelente 15 18,3%
Bueno 61 74,4%
Regular 6 7,3%
Malo 0 0,0%
Mal diligenciada 0 0,0%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

La percepcién del servicio por parte de los empleados es preocupante puesto que
solo el 18% de los empleados definen el servicio prestado en las tiendas como
excelente. Por otra parte hay un 74% que considera que es bueno y un 7% que
indica que es regular. Los empleados de la organizacion son conscientes que no
prestan un servicio de alta calidad.

8. La empresa promueve el servicio superior como elemento diferenciador con la
competencia

Tabla 11. La empresa promueve el servicio superior como elemento diferenciador
con la competencia

Cantidad de %
Personas Participacion
Si 73 89,0%
No 9 11,0%
Mal diligenciada 9 11,0%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

La mayoria de los empleados tiene claro que el servicio es un elemento
diferenciador. Sin embargo, esto deberia estar claro en el 100% de los empleados
y trabajar cada dia para posicionarlo.
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9. ¢Considera que los jefes son referentes de servicio?

Tabla 12. Los jefes son referentes de servicio

Cantidad de %
Personas |Participacion
Si 50 61,0%
No 21 25,6%
En Blanco 11 13,4%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

Esta sefal es preocupante considerando que los equipos de trabajo son el reflejo
de sus jefes y de las exigencias de ellos por lo tanto si desde el liderazgo de la
organizacibn no hay claridad y no se refleja el servicio como elemento
diferenciador, es complejo inyectarlo en las personas que estan de cara al cliente.
Para un 61% de los encuestados sus jefes son referentes de servicio, para el resto
no lo son o se abstuvieron de contestar.

A continuacion se puede observar en las tablas 13 y 14 las razones por las cuales
los empleados dicen que sus jefes si son o0 no referentes de servicio:

Tabla 13. Razones por las cuales los jefes son referentes de servicio

Cantidad de
PORQUE SI Personas
Dan ejemplo (ayudan a atender clientes) 28
Escuchan sugerencias 1
Supervision - motivan 10
En blanco 11
Total 50

Fuente: propia

Tabla 14. Razones por las cuales los jefes no son referentes de servicio
Cantidad de
PORQUE NO Personas

Ejemplo 9
No dan respuestas oportunas 5
No ayudan 2
No estan pendientes de los empleados 1
Tienen infulas de grandeza 3
En blanco 1

Total 21

Fuente: propia
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Solo 28 personas de las 82 encuestadas informan que sus jefes dan ejemplo y por
eso los consideran referentes de servicio.

10.¢Considera que tiene los conocimientos necesarios y se siente altamente
capacitado y entrenado para brindar un servicio superior a los clientes y
generar ventas efectivas?

Tabla 15. El empleados considera que esta capacitado y entrenado para brindar
un servicio superior.

Cantidad de %
Personas Participacion
Si 60 73,2%
No 21 25,6%
En Blanco 1 1,2%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

Un 73% de los empleados sienten que tienen los conocimientos necesarios para
prestar un servicio de calidad, pero al revisar porque cuentan con estos
conocimientos, 38 de los 60, atribuyen sus conocimientos a la experiencia y propia
formacién, como se puede observar en la tabla 16. Por otra parte las personas que
informan no tener los conocimientos argumentan que es porque la empresa no
brinda las herramientas necesarias para el desarrollo de habilidades, esto lo
muestra la tabla 17.

Tabla 16. Razones por las cuales el empleado puede brindar un servicio superior

Cantidad de
PORQUE SI Personas
Conocimientos propios 13
Experiencia 25
Capacitacion de la empresa 13
Capacitacion proveedores 1
no informa 8
Total 60

Fuente: propia

Tabla 17. Razones por las cuales el empleado no puede brindar un servicio

superior
Cantidad de
PORQUE NO Personas
No brindan herramientas 19
Aprendo cada dia 2
Total 21

Fuente: propia
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11.¢,Cuél es la mayor dificultad que encuentra usted diariamente cuando trata de
prestar un servicio de calidad a los clientes?

Tabla 18. Dificultades cuando se trata de prestar un servicio de calidad

Cantidad de
Personas % Participacion

Manejo de clientes 40 48,8%
Poca capacitacion 6 7,3%
Poco personal 3 3,7%
Mercancia agotada 11 13,4%
Falta apoyo companieros y jefes 5 6,1%
Demora en respuesta crédito 3 3,7%
Burocracia 1 1,2%
Tiempo de entrega de productos 3 3,7%
Garantias 2 2,4%
compromiso de los empleados 1 1,2%
Clientes sin cupo 1 1,2%
En blanco 6 7,3%

Total 82 100,0%

Fuente: propia

Vale la pena anotar que casi un 50% de los encuestados informan que la principal
dificultad es el manejo de clientes, seguido por la poca capacitacion, lo que indica
que los empleados estan solicitando herramientas para hacer mejor su trabajo.

12.La organizacién tiene establecida la politica del servicio al cliente y los
objetivos de servicio

Tabla 19. La politica de servicio al cliente esta establecida por la organizacion.

Cantidad de %
Personas |Participacion
Si 74 90,2%
No 7 8,5%
En blanco 1 1,2%
TOTAL 82 100,0%

Fuente: propia

De acuerdo a la percepcion de los empleados es claro que existe una politica de
servicio al cliente y unos objetivos, sin embargo la organizaciéon no la tiene
formalizada por la gerencia de la compaiiia, lo que permite considerar que los
empleados en los almacenes han asumido como politica y objetivos la informacién
gue se les entrega en los procesos de formacion o reuniones.
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13. ¢ Existe reconocimiento por parte de la direccion de los logros y el compromiso de
las personas y equipos que se esfuerzan en mejorar?

Tabla 20. Considera que sus esfuerzos y logros son reconocidos por parte de la
direccion

Cantidad de %
Personas Participacion
Si 35 42, 7%
No 47 57,3%
En blanco 0 0,0%
Total 82 100,0%

Fuente: propia

Teniendo en cuenta que la pirdmide de necesidades expuesta por Maslow
muestra que una de necesidades del ser humano es el reconocimiento, se
identifica en la encuesta que los empleados tiene una carencia en este aspecto.
Menos de la mitad de los encuestados siente que si es reconocido por los
directivos.

14.¢ Considera usted que existe una comunicacion adecuada y efectiva entre todo
el equipo de trabajo (jefes, coordinadores, vendedores, crédito y demas)?

Tabla 21. Existencia de comunicacion adecuada y efectiva en la organizacion.

Cantidad de %
Personas Participacion
Si 37 45,1%
No 45 54,9%
En blanco 0 0,0%
Total 82 100,0%

Para un 55% de los empleados no existe buena comunicacion entre todo el equipo
de trabajo, esto dificulta el flujo de informacion lo que finalmente perjudica un
servicio de excelencia hacia el cliente.

15.¢Considera usted que es medida y tomada en cuenta la satisfaccion del
personal teniendo en cuenta sus necesidades y expectativas tales como
ambiente de trabajo, posibilidad de promocién, comunicacién, formacion,
reconocimiento, entre otras?

Tabla 22. La empresa tiene en cuenta la satisfaccion del personal

Cantidad de %
Personas Participacion
Si 36 43,9%
No 43 52,4%
En blanco 3 3,7%
Total 82 100,0%
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El logro de los objetivos del servicio se ve influenciado en gran medida por el
compromiso de las personas con la organizacion, esto considerando que su
comportamiento es uno de los principales elementos para marcar la diferencia en
un servicio superior para el cliente, por lo anterior es necesario que los empleados
sientan que son importantes para la empresa y que por ellos es que se logran
resultados.

7.2.4 Conclusiones del diagnostico

De la informacion obtenida se deducen las siguientes conclusiones, que se
convierten en el punto de partida para el planteamiento del modelo de servicio en
almacenes Flamingo, en donde su enfoque esta dado desde el componente
humano:

v' Los empleados de las tiendas de almacenes Flamingo tienen claro que
deben trabajar bajo la premisa de prestar un buen servicio, o que permite
gue exista conciencia en las personas y sea mas sencillo una intervencion
porque existe apertura al aprendizaje.

v Se evidencia la necesidad de definir lineamientos claros que especifiquen
los comportamientos, actitudes y valores que deben tener todos los
empleados de la compafila que se encuentren de cara al cliente y el
servicio.

v' El proceso de formacién y capacitacién en servicio es débil, requiere ser
redisefiado y ajustado a las necesidades evidenciadas que permita
fortalecer en los empleados las habilidades requeridas para llegar al
servicio superior exigido por el mercado y la gerencia de la organizacion.

v' Se evidencio en la encuesta que el liderazgo de los jefes de almacenes
requiere ser intervenido en un proceso de desarrollo de habilidades tales
como: Servicio, orientacion al logro, manejo de emociones, y coaching

v El reconocimiento y motivacién de los empleados de los almacenes es bajo,
se requiere disponer en los almacenes de un programa que incentive y
reconozca la labor de los empleados y de esta manera fortalecer el
compromiso

v" Finalmente se debe fortalecer la comunicacién en toda la organizacion,

generando flujos de informacién efectiva y permitiendo que el conocimiento
llegue a todos los niveles de la empresa.
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8. PROPUESTA DEL MODELO DE CULTURA PARA LA RESIGNIFICION DEL
SERVICIO PARA LOS COLABORADORES DE ALMACENES FLAMINGO.

8.1 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO DEL MODELO DE SERVICIO

La cultura debe instituirse de forma armoniosa con el direccionamiento estratégico
de la empresa: filosofia corporativa “Brindar un servicio personalizado a nuestros
clientes para diferenciarnos de la competencia”, la estrategia, actualmente definida
hasta el 2017 y que plantea en uno de sus objetivos ser una compafia reconocida
por sus clientes por el servicio superior y la orientacién hacia el cliente mediante
un pilar estratégico: empleados competentes en el servicio.

8.1.1 Misidn de Servicio: Lograr la satisfaccion del cliente interno y externo
alcanzando su preferencia y confianza en el servicio.

8.1.2 Vision de Servicio Posicionar la marca Flamingo como una empresa
cercana y amiga para el cliente interno y externo cooperando a la estrategia del
negocio.

8.1.3 Estrategia de servicio La estrategia propuesta estd orientada como una
premisa de valor que busca la efectividad en el servicio en tres componentes:

e Las personas Empoderamiento servicio intenso y profundo
e Los procesos Agilidad en el servicio
e Las interacciones Trato amable y sencillo

En la figura 5 se muestra la interaccion de estos tres componentes.

Figura 5.Componentes de la estrategia de Servicio

Procesos

Interacciones

Fuente: Propia
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8.1.4 Valores del Servicio Son los valores relevantes que adquieren importancia
para las personas y que definen las razones de su actuar en la organizacion con
los diferentes grupos de interés, considerando la imagen de marca de la compaiiia
y su historia se propone para almacenes Flamingo en el modelo de cultura de
servicio los siguientes atributos del servicio relacionados en la tabla 23.

Tabla 23. Valores de la Cultura de Servicio Almacenes Flamingo
Valor Descripcion
Trato familiar que brinda seguridad al cliente para
creer en la compafiia, seguridad de los empleados con la
VVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVVV organizacion

SEEEIcMNlo]@ Armonia en las relaciones interpersonales entre compafieros,
los demas jefes, clientes y proveedores

"""""""""""" Estar dlspuesto a ayudar a IOS demé-s con alegria’ CorteSIIa y
servicio.

Ser diligentes, emprendedores y estar bien preparados para
ejercer las funciones con responsabilidad y eficacia

Actitud Disposicion de animo, alegria y emprendimiento en las acciones
positiva que se realizan cada dia

Fuente: Propia

8.1.5 Identificacion de grupos interés en el modelo de servicio Stakeholders
es un término inglés utilizado por primera vez por R. E. Freeman para referirse a
«quienes pueden afectar o son afectados por las actividades de una empresa»?.
Estos grupos o individuos son los publicos interesados ("stakeholders™), que segun
Freeman deben ser considerados como un elemento esencial en la planificacion
estratégica de negocios. Desde este punto de vista se puede definir como
stakeholders a todas aquellas personas o grupos de personas que de manera
voluntaria o involuntaria, directa o indirecta, son afectados por la marcha de una
organizacioén, positiva o negativamente, y aquellos que tienen poder sobre ésta al
punto de influir en las decisiones administrativas que se puedan adoptar en ella o
generar riesgo en el cumplimiento de sus metas, por ejemplo, los trabajadores de
esa organizacion, sus accionistas, las asociaciones de vecinos, sindicatos,
organizaciones civiles y gubernamentales, entre otros.

Para Almacenes Flamingo en el modelo de cultura de servicio se identifican los
siguientes grupos de interés relacionados en la tabla 24.

2* Modelo de Excelencia del Servicio DIAN, pag. 20
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Tabla 24. Grupos de Interés para Almacenes Flamingo

Grupo de Interés | Descripcion

Personas de los estratos 2,3,4 categorizados en
las siguientes ocupaciones amas de casa,
trabajadores  independientes, trabajadores
asalariados en diferentes ocupaciones

Clientes

Alrededor de 2.000 personas distribuidas en
diferentes sedes (administrativa, almacenes, call
center y centro de distribuciéon de mercancias)

De acuerdo a la estructura organizacional se
identifica asi: Gerencia General, Subgerencia
Comercial, Subgerencia de Operaciones,
Subgerencia Administrativa, Subgerencia de
Logistica y procesos

Junta Directiva conformada por aprox 25 socios,
compafiia de caracter familiar constituida como
una sociedad anénima

Aproximadamente 500 proveedores de distintas
marcas categorizados en las 3 unidades
estratégicas de negocio de la compaiia:
Vestuario y Calzado, Tecnologia y
entretenimiento, Decoracién y Hogar con aprox.
8.000 productos codificados

Proveedores

Almacenes Flamingo se encuentra categorizado
en el negocio del Retail Comercial en donde se
tiene competencia de grandes superficies como:
Almacenes Exito, Falabella, Replay, Agaval,
Cencosud y competencia de menor tamafo

Superintendencia de industria y comercio como
Entidades de Control entidad que controla la relacibn comercial entre
el comercio y los clientes

Fuente: Propia

8.1.6 Analisis y priorizacion de los stakeholders Considerando los diferentes
clientes internos y externos (stakeholders) y de acuerdo al diagnéstico realizado,
el cliente interno, se debe considerar como principal factor en el fortalecimiento de
una cultura de servicio orientada al cliente y su satisfaccion, reconociendo que una
de las razones que provocan deficiencia en el servicio a los clientes externos, es la
ausencia de un servicio al interior de la organizacion vy la falta de un liderazgo
motivacional y de reconocimiento lo que finalmente repercute en la prestacion del
servicio final a los clientes externos.
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En segundo lugar se encuentran los clientes externos, que corresponden a
personas de los estratos 2,3,4 distribuidos por ocupaciones asi: aproximadamente
el 30% son amas de casa, trabajadores asalariados 43%, trabajadores
independientes 20%, pensionados 5% y estudiantes 2%, quienes buscan en
almacenes Flamingo facilidad de pago, variedad, confianza y servicio, sin embargo
el mercado competitivo hace cada dia que el cliente tenga méas alternativas de
compra y su fidelizacion se vuelve cada vez mas dificil.

Bajo este contexto y analizado el planteamiento estratégico de la compaiiia, en
donde se contempla la expansion de la empresa a nivel nacional y su
posicionamiento en el mercado los diferentes grupos de interés son de gran
importancia en la intervencion de la cultura, sugiriéendose concentracion en clientes
y empleados, la tabla 25 relaciona las razones de la importancia de los grupos de
interes.

Tabla 25 .Priorizacién grupos de interés

Grupo de Interés ‘ ¢,Porque son importantes?

Prestadores del servicio a los clientes finales,
influyendo en la satisfaccién de los mismos

v' Ejecutores de la estrategia corporativa de la
organizacion para materializarla

v' Divulgan la imagen de la compafiia para posicionar

marca
, v' Sostienen el negocio a través de sus compras y la
Clientes
recompra
v' Atraen nuevos clientes para el incremento de las
ventas

v" Dan las directrices del direccionamiento estratégico
de la compainiia en lo que corresponde al servicio
Son agentes de cambio y facilitadores de los
procesos con el ejemplo

Gerentes v

v' Definen presupuesto para la implementacion de
estrategias de servicio

v" Reconocimiento de la marca a través de la calidad
de los productos

v' Apoyan con personal de ventas a los almacenes los
gue intervienen en el nivel de servicio ofrecido a los
clientes

v" Velar por el cumplimiento de la legislacion del
estatuto del consumidor, establecer equilibrio en la
relacion comercial entre organizacion y el cliente

Competidores v Amenaza para la pérdida de clientes

Fuente: Propia
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Definidos y jerarquizados los grupos de interés de la cultura de servicio en la
compafiia se requiere establecer con estos relaciones de dialogo permanentes
gue permita identificar las acciones proactivas que cooperen la fortalecimiento del
servicio como ventaja competitiva de la organizacion

8.2 MODELO DE SERVICIO PARA ALMACENES FLAMINGO S.A.

El modelo propuesto para Almacenes Flamingo parte de la idea que lo simple es
mejor, y que el modelo a pesar de ser disefiado para la empresa como tal, tiene
aplicacion en cualquier empresa comercial con condiciones semejantes.

El modelo se disefia teniendo como centro el CLIENTE reconociéndolo como eje
fundamental del servicio para la compafiia buscando su satisfaccion, confianza y
preferencia a largo plazo, gestionando ademas tres elementos importantes en la
cultura de servicio orientada al cliente como son: politicas y estructura, procesos y
personas los cuales inciden en la calidad del servicio. La figura presenta la
estructura del modelo de servicios.

Figura 6. Modelo de Servicio Almacenes Flamingo

Politicas /
Estructura

Procesos Personas

Fuente: Propia

8.2.1 Gestion del Cliente EIl cliente como eje y apalancador del negocio en
Almacenes Flamingo requiere un estudio y conocimiento profundo que permita
planear y materializar estrategias para su atraccion, permanencia y fidelizacion; en
este orden de ideas comprender el cliente, sus intereses, necesidades y
opiniones, ademas de establecer relaciones que perduren en el tiemposon de
gran importancia para el modelo de servicio que proponemos. La figura 7 permite
establecer la secuencia del ciclo de relacion con el cliente.
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Figura 7. Ciclo de relacion con el Cliente

Conocimiento del
Cliente

Atraccion del Cliente Fidelizacion del Cliente

*Publicidad
* Referidos
* Promociones

*Tele Mercadeo

* Celebracion de
fechas especiales
con el cliente

* Comunicacion
permanente con el
cliente

* Eventos de
ensefanza del
producto y temas de
interés

* Percepcion del
Mercado Interno

* Percepcion del
Mercado Externo

\_ J . J .

Fuente: Propia

8.2.2 Politicas y Estructura Se definen las siguientes politicas en el disefio del
modelo de servicio, considerando que estas permiten generar un marco de
actuacion para la toma de decisiones y comportamientos de los empleados:

e Generar comunicacion directa con el cliente

e Orientar los procesos en funcién de la satisfaccion del cliente

Tener relaciones enmarcadas en la cortesia, simpatia y delicadeza en el trato
con clientes, proveedores y compafieros de trabajo

Propender porque la Informacion hacia el cliente sea clara y veraz

Respetar y actuar bajo los lineamientos de servicio de la compafiia

Ser eficientes y eficaces en todo contacto con el cliente

Generar un ambiente de confianza entre la organizacién y sus colaboradores
Proactividad, creatividad para buscar soluciones oportunas para el cliente
Compromiso y empoderamiento con el servicio

En términos de estructura se observa que la empresa esta enfocada en el
crecimiento y expansién a nivel nacional, por lo tanto la creacién de un nivel de
gerencia de servicio aun no es oportuno; se sugiere la creacién de una
coordinacion de cultura de servicio que pertenezca a la direccion de talento
humano y desde la cual se inicie el trabajo de re significacion del servicio en la
organizacion.

8.2.3 Alineacién de los Procesos La alineacion de los procesos en los
almacenes representa un punto de partida para entender las interacciones que se
ejecutan en pro de la satisfaccion del cliente, para ello se requiere una revision del
mapa de procesos actual, en donde se identifican cinco macro procesos:
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Procesos Estratégicos:
» Gestidn de requerimientos del cliente

e Procesos de Valor:
= Gestion de Abastecimiento del AImacén
» Administrar Crédito y Cartera
= Gestion de Ventas

e Procesos Soporte:
= Gestidon de Soporte del Almacén

8.2.3.1 Gestion de clientes Revisando el detalle del mapa de procesos se
identifica que la compafiia requiere implementar en el subproceso de administrar
programas de fidelizacion actividades de conocimiento y seguimiento del cliente
como herramientas de gestion del modelo para lo que se propone:

e Conocimiento del cliente

Percepcion del mercado interno: La técnica de los conversatorios permite que
los empleados se expresen sensiblemente en un ambiente donde se sienten
libres, sin ningun tipo de prejuicios ni prevenciones, ni presiones al momento de
entablar el tema de cultura de servicio en almacenes Flamingo

Considerando que los empleados son grandes conocedores de las fortalezas y
debilidades internas en materia de servicio se convierten en una importante fuente
de informacion para evaluar la calidad del servicio

Cuando hablamos de mercado interno, nos referimos a la cultura de servicio que
se vive entre las diferentes areas de la compafia, partiendo de una vision
sistemética de la organizacion, es decir una cadena de labores interrelacionadas
entre si para alcanzar la satisfaccion del cliente.

Se sugiere realizar sesiones de conversatorios individuales y grupales que
respondan a los siguientes cuestionamientos, segun se considere pertinente:

¢ Cual es su percepcion a cerca de la calidad del servicio que prestamos a
nuestros clientes?

¢, Qué fortalezas y debilidades tenemos en la compafiia para prestar un excelente
servicio al cliente?

La percepcion de los empleados permitird definir las prioridades de servicio

interno, y que tipo de politicas, procedimientos, procesos actian como obstaculo o
facilitador de un excelente servicio
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Percepcion del mercado Externo: Aprovechando que en la actualidad la
companiia propicia espacios llamados “Club Flamingo” como un encuentro con los
clientes se propone aprovecharlos para conversar con ellos a cerca de la
percepcion del servicio recibido en sus experiencias de compra.

El conversatorio personalizado con los clientes pretende revelar las excelencias y
deficiencias en el servicio directamente de parte de quienes lo han experimentado,
teniendo como punto de discusion: ¢Cuél es su percepcién de la calidad del
servicio que prestamos en almacenes Flamingo?, ademas de evidenciar sus
gustos, preferencias y sugerencias.

La periodicidad del encuentro dependera de las necesidades de la compafiia, con
el fin de realizar un analisis de informacion periddica que permita identificar
aspectos en comun que marquen la tendencia.

e Seguimiento de larelacion con el cliente:

Retomando los resultados del diagndéstico en donde se evidencia ausencia de
informacion y seguimiento a los clientes como parte de la cultura de servicio se
propone en el modelo establecer tres actividades que permitan generar
comunicacion con este asi:

Revisidon de Peticiones Quejas y Reclamos: Se identifica que actualmente en la
compafiia se realiza gestion de las peticiones, quejas y reclamos con énfasis
100% en cumplimiento legal, se propone transcender esta informaciéon a una
estrategia de mejora continua que permita identificar debilidades y fortalezas en lo
gue compete a los procesos, politicas y personas con el fin de generar acciones
que transformen el modelo servicio a luz de la percepcién del cliente y
sostenibilidad del negocio.

Compradores "Espias" o misteryshoppers: Consiste en contratar personal
eventual para que actien como clientes en un ciclo completo; es decir,
"exponerlos" a las actividades promocionales de un producto determinado hasta
que realizan la compra del mismo (como clientes disfrazados). Finalmente obtener
un reporte completo de la experiencia con puntos criticos y favorables,
evidenciando desviaciones de los procesos, politicas y comportamientos de los
empleados.

Evaluacion de la Percepcién: Embajadores del Servicio/ Consiste en disponer
durante los dias y horas de mayor flujo de clientes de un empleado competente y
capacitado (jefe o lider) para que se ubique en la zona de puertas dando la
bienvenida a los clientes indagando por sus necesidades, hacer seguimiento a la
disponibilidad de asesores asegurando la atencién de cada cliente, ademas de dar
la despedida al cliente preguntando por su satisfaccion durante la permanencia en
la tienda y dificultades presentadas en el proceso de compra.
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Buzén “Ayudanos a Mejorar el Servicio”:. Buscando una alternativa de
privacidad para que el cliente de a conocer sus puntos de vista, se propone
implementar un buzon en cada uno de los departamentos de ventas y crédito para
que el cliente manifieste sus opiniones de agrado o desacuerdo con el servicio
recibido. Ademas se habilitara el correo electronico
mejorandonuestroservicio@flamingo.com.co para que el cliente desde la
comodidad de su casa u oficina envie sus aportes y se sienta mas cercano a la
organizacion. Se asegurara dar respuesta a este e-mail para generar confiabilidad
en el cliente.

8.2.3.2 Talento Humano En los procesos de gestion soporte, se encuentra la
gestion del talento humano para la cual se debe intervenir el proceso de seleccion
definiendo que cada candidato debe cumplir un perfil de servicio al momento de
vincular las personas a la organizacion.

A continuacion se describen las competencias que deben ser tenidas en cuenta
por el area de seleccion en el momento de evaluar candidatos para un cargo de
contacto con el cliente, estas competencias pueden estar ya desarrolladas en el
candidato o con posibilidad de desarrollo de acuerdo a lo definido por la empresa:

Competencias Organizacionales

e Orientacién al cliente: Capacidad para conocer, resolver y satisfacer con un
alto estandar de calidad las necesidades y expectativas del cliente del cliente
interno y externo con beneficios a largo para la organizacion.

e Compromiso: Sentir como propios los objetivos de la organizacion,
previniendo y superando los obstaculos que interfieren con el cumplimiento de
los mismos.

Competencias comportamentales

e Comunicaciéon Asertiva: entender clara y concretamente el punto de vista,
opiniones, informacion del producto y servicios manifestandose con respeto y
tolerancia. Involucra los siguientes elementos el empleado es capaz de saber
preguntar, saber escuchar y saber interpretar.

e Amabilidad y Empatia: Actitud amistosa y cordial, capacidad de entender los
pensamientos y emociones ajenas, de ponerse en el lugar de las demas,
compartir sus sentimientos dandole una solucién oportuna a sus necesidades.

e Persuasion y argumentacion de soluciones: Saber explicar detalladamente
un producto o servicio ofrecido, utilizando un argumento personalizado que
permita persuadir al cliente y finalice en una aceptaciéon o satisfaccion de la
necesidad.
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e Negociacion: Llegar acuerdos satisfactorios en la relaciones que se
establecen con clientes, jefes, compaferos y proveedores en donde la
premisa ganar -ganar es de vital importancia.

Competencias Técnicas

e Busqueda de Informacion: Capacidad por conocer mas sobre las cosas, o
las personas, por buscar informacion mas alla de las preguntas rutinarias o de
lo que se tiene establecido en el puesto. Es la inquietud por buscar y encontrar
informacion de interés que pueda ser de utilidad en el futuro.

e Conocimiento de la compafia: Conocer su vision, mision, objetivos,
politicas, procedimientos, cultura, lineas de poder y estructura organizacional.

e Conocimiento del producto: Es el conocimiento detallado de las
caracteristicas, beneficios y ventajas del producto que se vende. Identificar las
diferencias respecto a los productos de la competencia.

e Conocimiento del Mercado: Conocimiento de los clientes y competidores.

e Conocimiento del Cliente. Son los conocimientos sobre el cliente, deteccién
de sus necesidades actuales y futuras, productos relacionados con los ya
adquiridos (venta cruzada), habitos y motivaciones de compra. En la tabla 26,
se describe los comportamientos inherentes al servicio relacionado con las
competencias comportamentales:

Tabla 26. Comportamientos inherentes al servicio numeracion no es coherente
Acciones que
Evidencia el
comportamiento

Verificacion del

Comportamiento :
comportamiento

Descripcién

Comunicacion
Asertiva

Hacer entender
clara y
concretamente
el punto de
vista, opiniones,
informacién del

producto y
servicios
manifestandose
con respeto y
tolerancia.
Involucra los
siguientes

elementos el
empleado es
capaz de saber
preguntar, saber
escuchar y
saber interpretar

Sonreir 'y hacer
contacto visual

¢,Como es la manera que usted
establece comunicacion con el
cliente?

Saludar siempre en
tono de voz alto y
emprendedor

¢,Cuales son las estrategias que
utiliza para convencer a los
clientes?

Dar la bienvenida
sonriendo para
generar confianza

¢,Qué actitud asume ante el
cliente al ofrecer sus servicios?,

Iniciar una
conversaciéon con
el cliente
proactivamente,

tener una postura

corporal que
manifieste
disposicion para
servir

Utilizar un
vocabulario

sencillo, armonioso,
claro y respetuoso

Utilizar expresiones como: “yo
pensé que”, “yo creo que
podemos”, “sugiero que”, ‘“es
importante que usted”. Estas

frases incluyen al cliente siempre
y lo hacen sentir importante a la
hora de contar con su opinién.
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Comportamiento

Descripcién

Acciones

Verificacion del

Amabilidad vy
Empatia

Actitud amistosa

y cordial,
capacidad de
entender los
pensamientos Yy
emociones
ajenas, de
ponerse en el
lugar de las
demas,
compartir  sus
sentimientos
dandole una
solucién

oportuna a sus
necesidades

Escuchar
atentamente lo que

comportamiento
Utilizar pausas y el silencio para
que el cliente analice su posible

la otra persona esta | compra y provocar mas
manifestando o | informacion, permitir al cliente que
quiere decir se exprese sin interrumpirlo,
dando importancia a los detalles
que el mismo manifiesta en su
comunicacién verbal y no verbal
Reconocer las | Realizar cuestionamientos
emociones que la | internos a cerca de: ¢qué estara

otra persona esta
sintiendo

pasando en la mente de este
cliente” o “porque se comporta

asi”, cual es su intencion de
compra?
Actuar con | Utilizar frases como: “le entiendo...”,
objetividad, “estoy claro en su situacion...”, “yo en

paciencia, serenidad
y estabilidad en las
emociones

su lugar estaria igual de enojado o
preocupado...”, “siento mucho como
lo trataron...”, “mi compromiso es
ayudarle a usted...”, “estoy aqui para
buscarle una solucién...” "me alegra
mucho que le guste" "deseo que su

evento sea un éxito". Etc.

Comportamiento

Descripcion

Acciones

Verificacion del
comportamiento

Persuasion vy
argumentacion
soluciones

Saber explicar
detalladamente
un producto o
servicio ofrecido,

utilizando un
argumento
personalizado
que permita
persuadir al
cliente y finalice
en una

aceptacion o}
satisfaccion de
la necesidad

Hacer preguntas que
buscan identificar el o
los beneficios que se

desea obtener por
parte  del cliente
(seguridad, afecto,
bienestar, orgullo,

novedad, economia)
Transmitir con
seguridad los
conocimientos-
argumentos del
producto, servicio y
empresa

Creatividad y pro
actividad, fluidez

verbal en el discurso

de argumentacion
para generar
conviccion

Analizar posibles
soluciones a las
necesidades del

cliente

Se requiere utilizar un esquema
de argumentacion para lo que se

propone tener en cuenta el
modelo AIDA:
Atenciéon. Obtener la atencién del
comprador

Interés. Despertar el interés con
la presentacion del producto y

sus beneficios (implicitos /
explicitos) que el producto
satisfara.

Deseo. Estimular el deseo y

convencer de los beneficios del
producto

Accién. Invitaciébn a tomar parte
de la accion para comprar.
(Utilizando: la  urgencia, la
premura o la oportunidad).
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Comportamiento

Descripcién

Acciones

Verificacién del comportamiento

Llegar
acuerdos
satisfactorios
en la
relaciones que
se establecen
con clientes,
jefes,
compafieros y
proveedores
en donde la
premisa ganar
-ganar es de
vital
importancia

Negociacion

Persistencia en los
argumentos para
generar conviccién

Brindar diversas alternativas al
cliente para atender las objeciones
presentadas en el proceso de
venta

Manejar las
objeciones durante
el proceso de venta

Atencion oportuna a las
peticiones, quejas o reclamos del
proceso de venta y post venta

Llegar acuerdos a
cerca de las
inconformidades de
un cliente

Manejar sus propias
emociones con
inteligencia y sin
asumir conflictos

Fuente: Propia

Evaluacion de desempefio Cuando existe una brecha entre los comportamientos
deseados de los empleados y el desempefio actual, la evaluacién de desempefio
es una herramienta que evidencia las fortalezas y debilidades de cada individuo en
la organizacion.

Actualmente en la empresa esta actividad no se aplica a todo el personal, es
exclusivo para las personas que tienen contrato fijo a un afio y se hace para definir
si sera renovado o no. Teniendo en cuenta que en el servicio estan involucrados
todos los empleados sin exclusion del contrato, es necesaria que la evaluacion de
desemperio sea aplicada a todo el personal que tenga contacto con clientes.

La compafia actualmente dispone de un método de evaluacién de desempefio, su
formato puede observarse en el anexo A, se propone en el modelo fortalecerlo a
través del establecimiento de competencias organizacionales y del rol. Definiendo
unas competencias organizacionales tales como:

e Vocaciéon de servicio: donde se evalla si el empleado atiende con interés a
los clientes que ingresan a las tiendas, plantea alternativas a los clientes
concentrandose en la necesidad manifiesta, agrega valor con la gestion que
realiza se caracteriza por ofrecer un servicio completo.

e Sentido de pertenencia: El empleado demuestra gusto por pertenecer a
Almacenes Flamingo, cuida y promueve el buen uso de las instalaciones y
recursos de la organizacion y reconoce la importancia de ser imagen de la
compafia y por ello cuida su actuacion.
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e Para las competencias del rol pueden adaptarse algunas de las usadas en el
formato, a saber:

e Negociacion: genera credibilidad y confianza cuando habla con los clientes,
impacta en las ideas y opiniones, tiene la capacidad de convencer.

e Presentacion de soluciones comerciales: cambiar nombre por comunicacion
asertiva y define la capacidad para cautivar al interlocutor y lograr un impacto
positivo a través de sus mensajes, escucha atentamente.

Definicion de Protocolo en atencion al cliente La definicion de estandares de
servicio permite a los empleados de los almacenes generar acciones concretas,
medibles y observables, asi como generar las directrices de cémo ofrecer un
servicio de calidad, de acuerdo a las necesidades que los clientes buscan cuando
ingresan a los almacenes.

Establecer las normas y parametros que definirdn lo que se espera de los
empleados al momento de prestar dicho servicio, es decir definir estandares y
protocolos de servicio, es de gran importancia pues orientan al personal hacia el
logro de niveles de calidad, evitando que la prestacién del servicio se deje a la
deriva de cada persona que lo ofrece.

Se aclara que el protocolo que se presenta aplica para el procedimiento de
asesoria y venta.
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Tabla 27. Protocolo en atencién al cliente
PROCEDIMIENTO ESTANDAR

Estar en movi
para la venta

Abordar y saludar

Comprender necesidad
del cliente

Ofrecer alternativas de
precio y marca

Ofrecer productos
adicionales

Manejar Objeciones

Promociones y
alternativas de pago

Cerrar la Venta

Fuente: Propia

Atencién / Venta (1/2

Dirigido a: Vendedores; Jefe de seccién

Recorre siempre la seccidon en blsqueda
de clientes

Prioriza al cliente

Acercarse al cliente

Sonrie y haz contacto visual
Saludar siempre
Dar la bienvenida sonriendo

Sives un cliente desatendido, acércate
proactivamente y ofrécele tu ayuda

Preguntale qué necesita, trata de averiguar
cuadl es su proyecto o necesidad de compra?

Presta atencién a lo que el cliente expresa

Descubre sus necesidades para asesorarlo en
los productos mas apropiados

Hazle preguntas directas y claves

Refuerza los beneficios de los distintos
productos para asegurar la compra
Realizale recomendaciones de probar vy

cambiar el producto si aiin no esta seguro

Ofrécele alternativas para el producto gque
necesita

Escucha y vuelve a explicar al cliente de ser
necesario

Atenciéon [ Ejemplos

La clave es ser proactivo

Interrumpe lo que estas haciendo
cuando veas a un cliente y ofrécele
ayuda

“Buenos dias, tardes o noches bienvenida
a Flamingo mi nombre es

“Permitale al cliente que se ubique en la
seccion y aboérdelo”

En caso de que el cliente no muestre
interés por asesorfa, “estaré cerca para
cuando me necesite”

“¢ Cuénteme que caracteristicas busca
en el producto ?”

“éSilo entiendo bien, lo que usted
necesita para sues ...?

“¢Para qué necesita el producto?”
“¢Qué talla, color, marca necesita?”

“Estos productos hacen parte de la
nueva coleccion, realmente le
quedan muy bien”

“Puede que este producto sea mas

caro, pero es mas durable en el
tiempo y tiene amplia garantia”

PROCEDIMIENTO ESTANDAR

Atencién / Venta (2/2)

Dirigido a: Vendedores

= Ofrecer al cliente
complementarios a su compra

= Ofrecer
rentabilidad de la seccion

= Preguntarle al
necesidades

cliente por

la asesoria

= Precio: Resaltar beneficios del producto
= Competencia: Resaltar trayectoria, ofertas,

variedad

= Ofrece cancelar con el crédito de Flamingo

= Ofrecer las promociones
acuerdo al evento comercial vigente

= Agradecer su visita

= Despedirse del cliente e invitalo a volver
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productos
productos que generen mayor

otras

Estar atento a las objeciones del cliente durante

actuales de

Atencion / Ejemplos

= “tenemos nueva coleccién en
calzado que combina muy bien
con la ropa que eligié”

= “El edreddn le queda muy bien a
esta cama, podria llevarlo por
solo $ 60.000”

= ““Para su proyecto también
necesita ...”

= Entiendo sefiora su razdn
para no realizar la compra es

= Permitame tomo nota de su
dificultad o disgusto.

“Recuerde que nuestro sistema
de crédito es cémodo en sus
cuotas, hoy tenemos descuento

= Muchas Gracias por visitarnos
estamos para servirle

® Muchas Gracias por su
compra , esperamos regrese.



8.2.4 Las Personas en el modelo: Teniendo en cuenta que el capital humano es
el elemento diferenciador en la prestacion del servicio se sugiere las siguientes
intervenciones en el modelo para Almacenes Flamingo:

Liderazgo: En la encuesta se evidencié que los lideres de las tiendas no son
referentes de servicio y que en su mayoria no dan el ejemplo que requiere el cargo
gue ocupan. El punto de partida para crear una cultura de servicio en las tiendas
de almacenes Flamingo deben ser los jefes, trabajar con ellos para desarrollar
competencias de liderazgo, orientacion al servicio y acompafiamiento del
desempefio de los empleados permitiendo asi fortalecer la relacion entre lider y
empleado.

Desde la gerencia se desarrollaran programas de formacién y capacitacién en el
tema del liderazgo. Sin embargo, es un punto que debe ser tratado desde el sery
desarrollo de habilidades en los jefes para que permitan que esta competencia sea
efectiva y tenga el impacto que se desea en la creacion de una nueva cultura en la
organizacion.

Se busca contar con lideres que gestionen el cambio desde el ejemplo, que cada
uno de ellos sea referente de servicio y que sus acciones estén alineadas con el
direccionamiento estratégico de la organizacion.

Como propuesta de transformacion de comportamientos en los lideres se plantean
las siguientes herramientas:

Talleres y sesiones de entrenamiento: Este espacio propiciara el conocimiento y
posterior desarrollo de competencias comportamentales de los lideres, a través de
expertos en los temas con metodologias definidas previamente por la compaiiia.

Sesiones - Formador de formadores: con el fin de generar reconocimiento del
lider por sus colaboradores, se propone que cada lider estructure una sesion de
grupo en la cual se desarrollara un tema de Servicio al cliente, definido
previamente por gestion humana con el fin de convertir a los lideres en
facilitadores del conocimiento y los invite al aprendizaje.

Grupos de liderazgo / Equipos Primarios: Para facilitar el intercambio de
experiencias a cerca del servicio, el liderazgo y solucion de dificultades, se
propone disponer de este espacio para generar aprendizaje basado en la
experiencia de otros lideres, ademas de trabajar en la mejora continua como
estrategia de fortalecimiento.

Reconocimiento Se puede iniciar con un programa de reconocimientos que no
implique costos para la compafiia y en donde a los empleados que se destaquen
por su labor, puede ser porque un cliente hace una felicitacion al empleado por
medio escrito o verbal o porque su comportamiento en el dia a dia lo hace
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sobresalir. Este reconocimiento se hara por medio de una publicacién en los
espacios de comunicacion de los almacenes en donde se resalte el motivo de su
mencion. Con esto se busca que el empleado sienta que sus esfuerzos son
importantes para el logro de los objetivos de la organizacion.

En el momento en el que se cuenten con verdaderos lideres de tienda se puede
iniciar la etapa de motivacion, ya que es necesario que estos jefes tengan tan
buenas relaciones con sus empleados que puedan identificar cudles son esas
cosas que pueden hacer y que mejorara el desempefio de las personas que tiene
a cargo, esto debe estar acompafiado por un estudio que determine los agentes
motivadores de los empleados para disefiar un paquete de beneficios que propicie
un mayor compromiso con la empresa.

Comunicacién Interna Considerando los resultados del diagndéstico en donde se
evidencio que mas del 50% de los empleados encuestados manifiestan que no
existe comunicacién adecuada y efectiva entre todo el equipo de trabajo, se
propone realizar en cada almacén el siguiente ejercicio con periodicidad semanal:

e Sesiones de socializacion “Conectados”. El administrador de tienda dispondré
de un espacio interno (panel) en donde se publicara informacion acerca de:
resultados, metas, objetivos de la empresa, cambios recientes, cultura de servicio,
convirtiéendolo en un lugar de reunion con los empleados para compartir
informacion actualizada de la compaiiia y pertinente a las necesidades de cada
tienda. Este encuentro sera la base para alinear conceptos logrando que todos los
empleados manejen el mismo direccionamiento.

8.3 EVALUACION DEL MODELO

El seguimiento y control a los resultados finales de cara al cliente en su
experiencia de compra se convierten en la fuente de informacion para gestionar
planes de mejora continua en el servicio y fortalecer dia a dia la cultura
cooperando a la sostenibilidad del negocio.

Se propone medir el servicio considerando un modelo de escalera que ordena 6
elementos del servicio que en su conjunto generan la satisfaccion del cliente
durante el ciclo de servicio, en este la idea es que no se avance en la evaluacion
si hay un punto donde no se cumplié las expectativas del cliente. Esta herramienta
busca identificar el punto critico que requiere fortalecerse.

8.3.1 Evaluacion del Servicio en Almacenes Flamingo A continuacion se
presentan una serie de afirmaciones sefale con una X hasta donde se cumplieron
sus expectativas. Tenga en cuenta que si sefiala el numeral 6 es porque esta
totalmente satisfecho con el servicio recibido en las tiendas de Almacenes
Flamingo. Finalmente si su respuesta llega 5 o menos indique en cual etapa se
quedo y cual fue el motivo de su insatisfaccion.
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Tabla 28. Evaluacion del Servicio

ITEMS A EVALUAR

La persona que lo atendi6é fue amable, cordial y le genero confianza 1
Fue atendido oportunamente durante su permanencia 2
Encontro todos los productos que satisficiera sus necesidades 3

La informacion suministrada en la asesoria le genero seguridad y deseos de | 4
compra

Realiz6 la compra sin ningun inconveniente 5

Sin ninguna duda regresaria a Almacenes Flamingo para adquirir los | 6
productos que necesita.

Indique sus observaciones:

Para la compafia lo ideal es que todos los clientes o en su mayoria evalten el
servicio en 5 0 6, lo que indica que se logré una venta efectiva y que los clientes
estan satisfechos con el servicio que se les brindo.

Estar en niveles inferiores a 5 en la calificacién indica que se debe trabajar para
mejorar ese aspecto, por ejemplo, si la calificacion es 3, quiere decir que el cliente
encontré los productos que buscaba. Sin embargo, la informacion que le
suministré el asesor no fue suficiente o clara para generar su necesidad de
compra, lo que sugiere que la empresa debe fortalecer en los empleados esta
habilidad y mantenerlos con toda la informacion actualizada de productos y
beneficios de los mismos.

Esta evaluacion se sugiere sea realizada en el momento de finalizar el registro de
la mercancia a un numero de clientes previamente establecido por la compaiiia.

Considerando gue en el ciclo del servicio la asesoria al cliente representa un punto

critico de atencion para la compafia se propone sea evaluado permitiendo
evidenciar puntos de mejora. El desarrollo de esta evaluacion se propone sea
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realizado de manera personalizada aleatoriamente con una muestra de clientes
que se encuentren en el almacén la figura 8 muestra los items.

Figura 8. Evaluacion de la asesoria

Estandarde Elementos a calificar Si  Parcial No Notas
ventas

= Saludo por el nombre, amigable y abierto

o = Lenguaje corporal orientado al cliente, contacto
__.viswal o ________ |_:_| ___I_:_l___l;l _______________________________________
" = Colaboradorentiende la razén de compra .
entendida D D D
= Preguntas apropiadas y abiertas con el objetivo D D D .
o de conocerel criterio de compra
= Compradorse sinti¢ bien con abordaje y D D D .

___primerasinteracciones ____ ________________—____ _—_____—_ _____________________________________
=  Colaborador atiende las necesidades del cliente .

y escuchado bien

O
*  Ha realizado una o mas sugerencias de |:| D
O O
O O

compras en forma correcta y apropiada
o = Leha ayudado al cliente en su experiencia en

probadores

L\’/_ = Cliente se sinti¢ asesorado .
= Colaboradorreacciona de manera tranquila y ante

o cualquier comportamiento negativo (desinterés o
agresividad) por parte del cliente

L]
]
]
O
]
L1 = Colaboradorha ofrecido sn formasactva y creativa = [ O
]
]
]
O
O

uno o mas producto complementarios I:l D
O O

o = colaboradorlogra interesar al cliente

1 +  Venta ha finalizado la venta en forma apropiada 0 0O .
G (utilizando preguntas de cierre)

= Colaborador ha dirigido al cliente a otras seccioneso D D
a cajas

\/ =" Colaboradorda gracias por la visita y sedespide [ | [ ] [ ] - . T TTmmmrmmmmmmmmmmmmmmmmmn
amablemente

=  Colaborador menciona que en Flamingo estamos

0 Fara servirle y que puede contar con nosotros para

OO
OO

0 que necesite

Fuente: Propia
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9. DISENO DE PLAN DE FORMACION EN LA CULTURA DEL SERVICIO
PARA EL TALENTO HUMANO DE ALMACENES FLAMINGO.

Las necesidades formativas son, a groso modo, un desfase entre lo que es y lo
gue deberia ser, lo cual viene marcado por los objetivos estratégicos y operativos
de la empresa.

El andlisis y diagndéstico de necesidades formativas en la empresa esta ligado a la
mejora organizacional, el objetivo de la formacidén continua es, ademas de que los
empleados adquieran nuevos conocimientos, que esto tenga una incidencia
positiva en el funcionamiento de la empresa.

9.1 IDENTIFICACION DE NECESIDADES DE FORMACION

Para la definicién de las necesidades de formacion del equipo humano que esta
de cara al cliente en los almacenes se desarrollara los siguientes pasos

¢ I|dentificacion de las necesidades/objetivos de la organizacion a corto, medio y
largo plazo (enmarcado en situacién del mercado, sector...)

e Definicion de los puntos o areas de mejora resultantes de los analisis
anteriores.

En el diagndstico realizado con la aplicacion de una encuesta a los empleados de
los almacenes se identificé la necesidad de fortalecer en los empleados las
habilidades requeridas para llegar al servicio superior exigido por el mercado y la
gerencia de la organizacion, se encuentran debilidades en técnicas de ventas,
manejo de objeciones que permita concretar ventas y motivacion con el servicio,
en la tabla 29 se relaciona las necesidades

Tabla 29. Necesidades de Formacion

NECESIDAD CARACTERISTICAS DE

LA NECESIDAD SRSl
Los empleados no disponen de | Inseguridad y temor en el | Cliente no genera compra se
herramientas técnicas para el | manejo de los clientes ante | retira del almacén con

manejo de las objeciones | las objeciones en la compra | insatisfaccion porque no
durante el proceso de venta de los productos 0 | encontro solucion

reclamaciones
Los empleados en la | Observacion y escucha | Ventas no efectivas por que el

presentacion de  soluciones | activa, Fluidez en la | cliente no se siente seguro con
comerciales no son efectivos en | comunicacién, persuasion | la asesoria, se marcha del
la argumentacion de la venta | en los argumentos de venta, | almacén

para generar conviccion en el | presentacion de variedad de
cliente alternativas

Los empleados en la indagacion | Falta de Herramientas para | Cliente prefiere comprar solo, lo
y analisis de la necesidad del | la  efectividad de la | que genera una venta definida
cliente son débiles, permiten que | indagacién y generacion de | por el cliente sin incidencia u
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NECESIDAD ‘

el cliente maneje la venta sin

CARACTERISTICAS DE
LA NECESIDAD
confianza en el cliente,

‘ EFECTO

oportunidad de mayor ticket

generar negociacion de | perseverancia promedio

alternativas de venta

La venta de productos | Motivacion a generar la | No hay incremento de las ventas
complementarios es deficiente, | venta cruzada, falta de

los empleados no la ofrecen se
guedan cortos en argumentos,

atencion a la necesidad real
del cliente para motivar la

venta cruzada no es importante | compra de productos
para ellos alternativos
Motivacion y reconocimiento de | Falta de autoconfianza, | Empleados con disposicién baja

su trabajo

ausencia de feedback vy
agentes motivadores en el
trabajo

para el servicio, no
consideran profesionales
servicio y las ventas

se
del

Fuente: Propia

9.2 DISENO DEL PROGRAMA DE FORMACION

Para el disefio del programa de formacion se retoma como referencia las cuatro
etapas del proceso formativo planteadas en el libro gestion del talento humano

representado en la figura 9%

Figura 9. Etapas del proceso Formativo

Programa de
formacién

Fuente: Libro Gestién del talento hu

Transmision de
Informacion

Desarrollar Habilidades

Desarrollar

Aumentar el conocimiento de las
personas:

Informacion acerca de la organizacion,
sus productos/servicios, sus politicas y
directrices, reglas y reglamentos y
clientes, misidn, vision, objetivos

Mejorar las Habilidades y destrezas
Preparar para la ejecucién operacion
de tareas, herramientas, maquinariay
equipos

Desarrollar / Modificar
comportamientos

Actitudes

Desarrollar

Cambio de actitudes negativas a
actitudes favorables de concienciacion
y sensibilizacion de las personas

Elevar Nivel de Abstraccion Desarrollar
ideas y conceptos para ayudar a las

Conceptos

mano, Chiavenato

personas a pensar en términos
globales y amplios

%% Gestion del Talento Humano, Chiavenato, pag. 376 desarrollo de personas

74



Se propone como respaldo a la cultura de servicio en almacenes flamingo
desarrollar un programa de formacion desde la llegada del empleado a la
organizaciéon hasta el momento del feedback del desempefio, para lograrlo se
plantea desarrollar el proceso formativo en etapas que permita generar
continuidad en el desarrollo personal y tecnico de los empleados. Las etapas
propuestas son:

Etapa 1: Transmision de informacion: Induccion: los empleados que ingresan
nuevos a los almacenes deberan tener una inmersion en la compafiia a traves de
sesiones de capacitacién en el programa de induccion que busca aportar los
conocimientos y herramientas necesarias para la adaptacion del empleado en su
cargo y la cultura organizacional, socializando informacién acerca de productos,
servicios, politicas, directrices, reglas, misidén, vision, valores, objetivos y
estructura organizacional.

Etapa 2: Desarrollar Habilidades: tiene como objetivo preparar al empleado para
la ejecucion de las tareas inherentes al cargo para el cual fue contratado,
entregando herramientas necesarias para un 6ptimo desempefio, en este punto, la
organizacion con el modelo pedagdgico y de ensefia definido desarrolla
herramientas y espacios pedagdgicos enfocados en el servicio.

Etapa 3: Desarrollar actitudes: Corresponde a espacios que inviten al empleado
a la transformacion de actitudes negativas a actitudes favorables a través del
dialogo y la reflexion con acompafiamiento del lider a cerca de valores, creencias,
comportamientos de la cultura de servicio.

El plan de formacion debe estar acorde al direccionamiento estrategico de la
empresa y se convierte en el apalancador de la generacion de la cultura de
servicio para que los empleados adquieran las competencias y destrezas
necesarias para el desarrollo del objetivo planteado en el modelo de servicio.
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10. CONCLUSIONES

El diagnéstico de la cultura de servicio realizado evidencio falencias en
materia de liderazgo, comunicacion, motivacion y reconocimiento, ademas
de la necesidad de fortalecer el compromiso gerencial con el servicio y el
talento humano. El modelo de servicio propuesto para almacenes Flamingo
contemplo la intervencién de dichas falencias.

El modelo propuesto denominado Movilidad y Presencia involucra cuatro
variables de atencion, a saber, cliente, politicas y estructura, procesos y
talento humano. El servicio va mas alla de la atencion y la amabilidad se
concibe como un elemento diferenciador de la estrategia corporativa. En el
modelo se proponen cambios en los procesos en los cuales se detectaron
oportunidades de mejora como conocimiento y seguimiento del cliente,
seleccibn de personal, evaluacion del desempefio, ademéas del
fortalecimiento de competencias en los lideres y empleados de cara al
cliente. La implementacion del modelo busca que Almacenes Flamingo
obtenga un mayor posicionamiento de la marca a nivel nacional ademas de
un aumento en sus ventas.

Para la implementacion del modelo en almacenes Flamingo, se debe
generar una transformacion cultural, que tiene como punto de partida la
definicién de un direccionamiento estratégico del Servicio propuesto en el
modelo, este debe ser de conocimiento organizacional para su adecuada
incorporacion en el negocio. Lo anterior le permitird fortalecer la ventaja
competitiva del servicio en el mercado y generar sostenibilidad e impacto de
los clientes.

La resignificacion de la cultura necesita de empleados competentes y
comprometidos con el servicio, para lograrlo se requiere modificar el
proceso de seleccion adaptando un perfil de servicio en los candidatos.
Ademas para los empleados vinculados a la compafiia un programa de
formacién que potencialice sus destrezas en materia de servicio desde la
induccion, desarrollo y feedback.
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ANEXOS

ANEXO A. Formato para evaluacion de desempefio en Almacenes Flamingo

VALORACION DE LA GESTION DEL EMPLEADO
FECHA DE ELABORACION: dd/mm/

NOMBRES Y APELLIDOS:

CEDULA: CARGO DESEMPENADO:
TELEFONO FIJO:

NOMBRE JEFE INMEDIATO:
CARGO DEL JEFE INMEDIATO:

TIPO DE CONTRATO: Indef[_]do [ ]Fijo [ Jcasional

RECOMENDACIONES

v La evaluacion debe ser diligenciada por el jefe inmediato del empleado.

v' Los criterios de evaluacion deben haber sido observados en el desempefio
y comportamiento del empleado durante todo el tiempo de labor,
procurando evitar apreciaciones subjetivas.

Se deben evaluar TODOS los factores del formato.

Este documento debe ser enviado a la Coordinacion de Formacion y
Desarrollo (Medellin) a Faizuly Bernal Mora en oficinas principales.

AN

INSTRUCCIONES
Conceptos puntuales en las escalas de evaluacion:

v La escala de valorizacion sirve para calificar en forma mas objetiva, los
factores determinantes del aspecto laboral y personal de los colaboradores,
encaminados a tipificar su rendimiento.

v" Trace un circulo alrededor de la letra que mejor describa el comportamiento
del empleado, de acuerdo a cada area evaluada.
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TABLA DE CALIFICACION DEL DESEMPENO

FACTORES DE
VALORIZACION

GRADOS

D C B A
PRODUCTIVIDAD Necesita Actla Aborda sus tareas Se conduce con
Habilidad de fijar para | constantemente cooperativamente con exigencia y gran

si mismo objetivos de
desempefio por
encima de lo normal,
alcanzandolos
exitosamente. No

que se le recuerde
los objetivos que
se espera que se
cumpla, para el
buen desarrollo de

en el desarrollo de
sus tareasy
cumple con lo
deseado a pesar
de disgustarle

rigurosidad,
ofreciendo altos
estandares de
calidad.

responsabilidad
ante las tareas
asignadas,
encarandolas
como si fueran

espera que los su tarea. algunos trabajos. grandes
superiores le fijen una desafios.

meta, pues ya la tiene

establecida.

NEGOCIACION D C B A
Capacidad para dirigir | No investiga ni Utiliza la estrategia | Busca datos sobre Maneja la

o controlar una busca informarse que habitualmente | las areas de interés | comunicacién en
situacion utilizando sobre los intereses | le da mejores de su interlocutor, y | todos sus
técnicas ganar - y caracteristicas resultados, sin referencias sobre aspectos, a fin
ganar, planificando de sus importar el caso sus de facilitar el

alternativas para interlocutores. particular. comportamientos contacto y el
negociar los mejores pasados, con el intercambio de
acuerdo. objetivo de lograr ideas.
acercarse a este de
acuerdo a su estilo.
DINAMISMO D C B A
Habilidad para Tiene bajo Acepta que se le Mantiene su Cuando se

trabajar duro en
situaciones
cambiantes o
alternativas y con
locutores diversos, sin

rendimiento o se
desorganiza en las
tareas siempre que
se produce un
cambio inesperado

redistribuya el
tiempo que utiliza
en la ejecucion de
sus tareas, cuando
surgen situaciones

desempefio cuando
se le demanda
mayor esfuerzo y se
le recortan los
plazos, colaborando

presenta un
cambio en su
rutina de trabajo
gue necesita
mayor esfuerzo,

que esto afecte su en los tiempos o imprevistas. y ayudando con su nunca se
productividad. pautas definidas. actitud positiva al desorganiza y
logro del objetivo atiende con éxito
comun. las nuevas
pautas.
TOLERANCIA A LA D C B A
FRUSTRACION Acttia con notable | Requiere de una Reacciona con una | Acttia con
Es la habilidad para ineficiencia cuando | supervisién méas buena disposiciény | flexibilidad ante
actuar con eficienciay | syrge una cantidad | cercana cuando voluntad, para sacar | situaciones
e_ﬂcac!a en de obstaculos o debe enfrentar adelante trabajos en | limite,
situaciones de problemas tareas que aquellas situaciones | planteando
presion de tiempo o mayores a la que aumentan su ritmo | que implican nuevas
de desacuerdo y habitualmente se de trabajo. mayores esfuerzos. | estrategias de
diversidad. Implica maneja. acciény
responder y trabajar cumpliendo los
con alto compromiso objetivos
y eficiencia en propuestos.

situaciones de alta
exigencia personal
y/o laboral.
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ORIENTACION AL D C B A
CLIENTE Siempre tiene una | Demuestra poca En algunas Toam la iniciativa
INTERNO Y mala disposicién destreza para oportunidades y se preocupa
EXTERNO cuando alguien solucionar quejas propone a sus por escuchary
Capacidad para requiere de su 0 pequefios clientes soluciones atender las
conocer, resolver y atencion problemas que alternativas demandas de
satisfacer con un alto algun cliente oportunas. sus clientes.
estandar de calidad pueda plantearle,
las necesidades y cuando se salen
expectativas del de los estandares
cliente (interno- habituales.
externo) con
beneficios a largo
plazo para la
organizacion.
PRESENTACION D C B A
DE SOLUCIONES No conoce Comunica los Expone los Maneja y logra
COMERCIALES profundamente los | beneficios de los beneficios resolver las
Capacidad de productos o servicios o fundamentales de objeciones de los
comunicar servicios que productos de la los productos y clientes a sus
claramente al ofrece laempresa | empresa ante los servicios, sabe propuestas,

. y tiene dificultades | clientes. explicar sus ventajas | presentando
cliente el valor que para explicar sus y desventajas que argumentos
la propuesta beneficios. tiene la organizacion | clarosy

acordada agrega a
su estilo de
vida/negocio

frente a la
competencia.

convincentes.

COMPROMISOS

ORGANIZACION (son los compromisos
gue la organizacion adquiere con el
empleado para ayudarlo a mejorar su

desempefio)

PERSONALES (son los compromisos
gue el empleado adquiere con la
compaifiia para mejorar su rendimiento)

OBSERVACIONES(aspectos positivos 0 por mejorar que sean necesarios de
destacar del desempefio del empleado)
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Firmay nombre de quien realiza la evaluacion:

Firma del evaluado:

Espacio exclusivo para la organizacion

Fuente: Proceso de Formacion y Desarrollo Almacenes Flamingo.
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