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RESUMEN

Los procesos de formacién en las organizaciones son fundamentales para brindar a los
empleados el conocimiento necesario con el cual desempefiaran sus actividades. Es por ello que
se requiere que haya un orden adecuado y una secuencia de actividades que vayan formando en la

mente del trabajador una forma y una estructura con la cual va a atender los clientes de la empresa.

Pero este es uno de los factores que més incidencia tiene frente a la desmotivacion y al no logro
de las metas, ya que las personas sienten que su desconocimiento no se debe a la falta de
entrenamiento sino a su incapacidad por la interpretacion de las necesidades del entorno que rodean

a su puesto de trabajo.

Es desde alli, que la presente propuesta busca ofrecerle a la empresa Beisbol de Colombia
S.A.S., a través de un andlisis del estado actual de su proceso de formacién, las herramientas
necesarias para mejorarlo y poder asi, obtener el maximo de potencial de sus empleados en el area

de impulso de productos.

Palabras Claves: Formacién, entrenamiento, motivacion, flujograma, coaching, gestion de

conocimiento, estrategia.



ABSTRACT

The formation processes in organizations are essential to provide employees with the necessary
knowledge with which to carry out their activities. That is why there needs to be a proper order
and sequence of activities to be forming in the mind of the worker a shape and a structure which

will serve customers who are customers of the company.

But this is one of the factors that impact has against demotivation and not achieving the goals,
because people feel that their ignorance was not due to lack of training but their inability

interpretation needs environment surrounding their jobs.

It is from there that this proposal seeks to give the business Beisbol Colombia SAS, through an
analysis of the current state of their formation process, the tools necessary to improve and to thus

obtain the maximum potential of their employes impulse area product.

Keywords: training, training, motivation, flow chart, coaching, knowledge management

strategy.
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INTRODUCCION

En la actualidad existe un sin nimero de compariias 0 marcas de consumo masivo queriendo
posicionarse como los mas importantes en el mercado nacional, para lograr obtener este tan
anhelado posicionamiento se deben alinear factores indispensables al interior de cualquier
comparfiia como lo son: innovacién de producto, distribucién eficiente, dindAmica comercial
permanente y la fuerza de ventas, siendo esta Gltima uno de los pilares fundamentales para el

cumplimiento de los objetivos a corto, mediano y largo plazo de cualquier compafiia.

Beisbol de Colombia S.A.S. enfoca parte de sus esfuerzos financieros y de capital humano en
el area de Trade Marketing, debido a que esta area es factor fundamental en el crecimiento de
ventas y posicionamiento de la marca en el mercado, de esta forma se busca consolidar el grupo
de impulsadoras en el punto de venta, por consiguiente, es fundamental para la empresa
establecer estrategias basadas en la gestion del conocimiento que les permita desarrollar sus
capacidades a partir de su conocimiento, su relacionamiento con los clientes y la competencia
por medio de estrategias de recopilacién de informacion y sistematizacién de la misma,

permitiendo a la empresa definir aspectos competitivos de sus productos.

Por lo anterior, la compafiia no posee ningun sistema de formacion que oriente y soporte la
labor de las impulsadoras y mercaderistas, por lo cual esta investigacion pretende mejorar el
proceso de formacion para las impulsadoras, partiendo de la gestidn del conocimiento que

permita estar acorde con las necesidades de la informacién en el medio y gestionar el
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conocimiento al interior de la organizacion a partir de la informacion que se pueda recopilar
por parte de este grupo de personas analizando los clientes, sus necesidades, expectativas y a

su vez la labor desarrollada por la competencia.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Beisbol de Colombia S.A.S. es una compafia con mas de 70 afios de antigtiedad en el
mercado colombiano, que brinda a las personas productos y soluciones de limpieza y cuidado del
hogar, para contribuir a una vida llena de salud y bienestar. Beisbol de Colombia S.A.S., cuenta
con un amplio portafolio de productos en las categorias de cuidado para la ropa, limpia pisos,

lava lozas, ceras, betunes, ambientadores, desmanchadores.

En la actualidad las empresas productoras y comercializadoras de productos de consumo
masivo a nivel nacional, son afectadas por la alta competitividad que presentan las compafiias
multinacionales en el mercado colombiano con productos de uso cotidiano en el hogar. Esto se
ve reflejado en estrategias de precios, actividades comerciales, promociones, entre otras, donde
las impulsadoras son las que tienen el contacto directo con el cliente en los puntos de venta y a
su vez una cercania con los productos de la competencia y sus colaboradoras, donde el manejo
de la informacion frente a las necesidades de los clientes y sus expectativas deben ser recopiladas
con el propodsito de mejorar las actividades de la empresa y responder ante las necesidades del
mercado, asi mismo, en términos de la competencia y las acciones que estas realizan para estar

atento a los cambios y al mejoramiento de sus productos y procesos.

Por lo anterior, la compafiia no cuenta con un programa de formacion estructurado, que
permita identificar las competencias de las personas que desempefian la funcion de impulsadoras,

y este tema es de gran importancia ya que son ellas las que tienen el manejo de la informacién
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de los productos y la competencia ya que estan de cara al cliente final, y por ello la falta de

competencias resulta insuficiente para el desarrollo de su labor.

Seguidamente, esta investigacion pretende mejorar el proceso del programa de formacion a

partir de la gestion del conocimiento, que logre generar fortalezas en este grupo de colaboradores

de la compaiiia Beisbol de Colombia S.A.S., con el fin de obtener un mejor desempefio en los

puntos de venta.

1.1. Pregunta de Investigacion

¢Mejorado el proceso de formacion en el grupo de impulsadoras de la empresa Beisbol de

Colombia S.A.S., podra mejorar la actividad comercial de las mismas?

1.2 Sistematizacion del Problema

= ;Existe un perfil de cargo para las impulsadoras en la empresa Beisbol de Colombia

S.AS.?

= ;Como se lleva a cabo el proceso de capacitacion a los empleados de la empresa Beisbol

de Colombia S.A.S., especificamente a las impulsadoras del area comercial?

= ;Qué estrategias existen para la gestion del conocimiento al interior de la organizacién?
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2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Proponer un programa de formacion partiendo de la gestion del conocimiento, que impacte
los resultados comerciales de las impulsadoras de la ciudad de Medellin en la empresa Beishol

de Colombia S.A.S.

2.2 Objetivos Especificos

a. Realizar un diagnostico sujeto a los lineamientos de la gestion del conocimiento al

proceso actual de capacitacion de la empresa Beisbol de Colombia S.A.S.

b. Sistematizar la informacidn necesaria para definir los lineamientos que permitan una
aplicacién eficiente de la gestion del conocimiento, en el proceso de formacién de la

empresa Beisbol S.A.S., para las impulsadoras de la ciudad de Medellin.

c. Realizar la propuesta de mejoramiento para el proceso de formacion de las impulsadoras

y mercaderistas de la empresa Beisbol de Colombia S.A.S.
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3. JUSTIFICACION

Beisbol de Colombia S.A.S. es una compafia con mas de 70 afios de antigiiedad que brinda a
las personas productos y soluciones de limpieza y cuidado del hogar, para contribuir a una vida
llena de salud y bienestar. Debido a que es una empresa de consumo masivo enfoca gran parte
sus esfuerzos financieros y de capital humano en el area de impulsadoras, para lograr el
incremento en el porcentaje de ventas de la compafiia al final de cada mes. Por ende, aqui toma
gran relevancia el programa de formacion que se le brinda al personal de impulsadoras para que

adquieran un conocimiento adecuado tanto de la compafiia como de los productos.

Es por esto que esta investigacion quiere mejorar el proceso del programa de formacion, que
ayude a las impulsadoras a obtener un mejor conocimiento tanto de la compafiia como de los
productos a vender, por consiguiente, los resultados de ventas y posicionamiento de marca a

nivel nacional se incrementaran.

3.1 Justificacion Teodrica

La investigacion pretende que partir de la gestion del conocimiento se pueda intervenir el
programa de formacion actual, con el fin de mejorarlo y lograr que los equipos de impulsadoras
obtengan un crecimiento personal adecuado, acorde a los objetivos y vision de la compaiiia,
como resultado de esto se tendria un personal mas calificado, mejorando el desempefio y

productividad en su labor.
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Aprender es un proceso que toma tiempo y por ello no puede ser menos importante, ya que
este aprendizaje debe ser de manera responsable no solo por parte de la persona si no también
que debe ser bien proporcionado por la empresa, 0 el método de formacidn que se esta
presentado al empleado o grupo a trabajo, de tal manera que tanto el ser como los conocimientos
queden de forma intrinseca en cada uno de ellos. Diferentes autores hablan sobre el aprendizaje,

por ejemplo:

“Aprender en las organizaciones significa estar sometido de forma continua a la
experiencia y transformar esa experiencia en un conocimiento accesible para toda la

organizacion y pertinente a su proposito central”. Senge (1990,1995).

“Proceso de mejorar acciones a través de un mejor conocimiento y compresion de la
realidad. Es también el desarrollo de habilidades, conocimientos y asociaciones entre

acciones pasadas, su efectividad, y acciones futuras”. Fiol y Lyles (1985).

Por otro lado puede ser aplicada la metodologia de aprendizaje organizacional, en manos de

uno de sus mejores exponentes como lo es Peter Senge, el cual argumenta que:

El aprendizaje organizacional radica en la comprension global de la organizacion y de las
relaciones entre sus partes componentes; enmarca su concepcion en una perspectiva
sistémica. Senge entiende el aprendizaje de un modo peculiar: “el verdadero aprendizaje
Ilega al corazén de lo que significa ser humano, a través del aprendizaje nos recreamos a

nosotros mismos, a través del aprendizaje nos capacitamos para hacer algo que antes no
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podiamos, a través del aprendizaje percibimos nuevamente el mundo y nuestra relacion
con él, a través del aprendizaje ampliamos nuestra capacidad para crear, para formar parte

del proceso generativo de la vida”. Peter Senge (1992).

Otro elemento relevante dentro de la justificacion tedrica, es el de Trade Marketing, ya que
esta es la practica que permite la maximizacion de compras por parte de los canales de
distribucion, y esto se logra a través de la gestion de ventas que las impulsadoras puedan lograr
de cara al cliente comprador que en este caso para la empresa Beisbol S.A.S., son los almacenes

en donde se encuentra el producto.

Para ello se toma como guia los contenidos o definiciones que se dan a continuacion:

“La gestion de empresa actual ha desarrollado el trade marketing, centrado en la
distribucion como respuesta al enorme protagonismo de los canales a través de los que se
comercializan los productos. La politica de promocién al canal de distribucion atiende las
necesidades de este intermediario imprescindible en la mayoria de los casos”. (Philip

Kotler, 2015).

Estas definiciones exigen que, dentro de la mentalidad de las organizaciones, exista un
espacio para la gestion del conocimiento, trade maketing y aprendizaje organizacional, como
estrategia en los procesos de la organizacién dedicados a la formacién y a la capacitacion, ya que

ello acerca tanto el conocimiento, las habilidades y las destrezas de las personas a las funciones
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propias de cada cargo y que realmente requieren de un mayor y acertado desempefio por parte de

cada integrante de la organizacion.

3.2 Justificacion Metodoldgica

Para desarrollar el objetivo de la investigacion se escoge la gestion del conocimiento como
mejor estrategia con el fin de intervenir el programa de formacion de las impulsadoras de la
empresa Beisbol de Colombia S.A.S., con lo que se pretende mejorar el desempefio y la
productividad a través de un aprendizaje continuo y responsable. La investigacion se desarrollara
al interior de la compaifiia realizando un diagnostico empresarial, con el fin de analizar los

diferentes aspectos relacionados con la formacion y como la empresa gestiona el conocimiento.

Por lo anterior, el disefio de un esquema de capacitacion que permita a las impulsadoras tener
herramientas para desarrollar mejor su actividad comercial logrando estar atenta a las
necesidades de los clientes y a la competencia que facilite a los directivos la mejor toma de

decisiones a partir de la captura de informacién del entorno.

Tipo de Metodologia

La investigacion es de tipo descriptica ya que se desea lograr una visién mas amplia acerca de
la realidad que vive la empresa en los procesos de formacion para el area de trade, por lo cual
permite establecer procesos orientados a la gestion del conocimiento de los empleados

desarrollando sus capacidades de crecimiento laboral a partir de la gestion realizada en el punto
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de venta, como su relacionamiento con las impulsadoras de la competencia y el cliente que

adquiere producto, identificando sus necesidades y expectativas frente a este.

Desde el punto de vista aplicado, se establece a partir del contacto directo con las
impulsadoras determinado su perfil y necesidades de formacion necesarias para el desempefio de
sus actividades en el punto de venta, asi mismo, como la definicion de los procesos conducentes
a mejorar su desempefio capturando informacion frente a la competencia y necesidades del

cliente, gestionando este conocimiento al interior de la organizacion.

Datos de la Poblacion

v" Poblacion:

Se aplicaré a las nueve impulsadoras de la ciudad de Medellin.

v" Tamarfio de la Muestra

Aplicada al 100% de las impulsadoras de la ciudad de Medellin.

v Tipos de Informacién

Primaria: la informacion que se toma se basa en encuestas realizadas a las impulsadoras,

ademas de conversaciones directas, analisis visual de procedimientos entre otros.

Secundaria: investigaciones anteriores, articulos y textos.
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3.3 Justificacion Practica

Esta investigacion, se desarrolla teniendo en cuenta la linea de evolucion del pensamiento
administrativo y su filosofia enfocada en: tendencias de procesos administrativos, traducidos en
la forma de su estructura y de su comportamiento interno. Fortaleciendo el programa de
formacion de las impulsadoras por medio de la gestion del conocimiento, con el fin de
potencializar las capacidades del personal de impulso, para garantizarle a la compafiia
incremento en el conocimiento de la empresa, los productos al personal y el reconocimiento de

marca.

a. Se parte de la visita inicial a la organizacion, en donde se indaga acerca de las principales
falencias que se presentan en el proceso de entrenamiento del personal de impulso.

b. Posterior a ello se disefia una encuesta que es aplicada al personal encargado del
mercadeo de productos y servicios a través del impulso de marca.

c. Con latabulacion de la informacion se reconocen las falencias que pueda presentar la
empresa en cuanto a la formacion de su personal de impulso.

d. Luego se procede a determinar cuales actividades haran parte del plan de formacion para
las impulsadoras.

e. Se establece también los criterios para el entrenamiento de otros cargos de la empresa,
partiendo de las experiencias encontradas en el trabajo realizado con el area comercial.

f.  Alli entran como estrategias de valor agregado el coaching y la gestién del conocimiento,

estos dos ultimos componentes buscan dejar a la empresa todo un plan de trabajo



orientado a la formacidn de habilidades y competencias de sus empleadas del area de

impulso.

22
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4. ESTADO DE ARTE

La gestion del conocimiento toma fuerza al iniciar el nuevo siglo, en donde cambio el
paradigma economico Yy social, asi mismo el poder econémico hace que las compafiias migren de
lo manual a lo tecnoldgico y realicen fuertes inversiones en el area de tecnologia de la
informacidén y en la comunicacion; Todo esto origino un gran avance en cuanto a las empresas
que implementaron alta tecnologia, aumentando la compra en grandes cantidades de aparatos
tecnoldgicos como ordenadores, celulares, servidores y maquinaria; Dichas empresas usaban
poca mano de obra y pocas materias primas, por esta razon sus costos disminuyeron, en donde el

empleado como persona quedo en un plano secundario.

A finales de los afios 90 empieza a surgir problematicas sociales, econdémicos, politicos y
juridicos, ya que se encuentran valores intangibles en las empresas no contemplados hasta este
momento, pasando rapidamente de una economia de produccion a una economia de servicios,

donde se le da mayor importancia a la persona.

La gestion del conocimiento ~ tiene que ver con elevar la conductividad de la organizacion
para mejorar nuestra capacidad para enlazar con el mundo exterior y nuestros clientes, esto
requiere crear el lugar, el tiempo y el ambiente apropiado para promover un trabajo reflexivo y la

efectividad de nuestras interacciones™ (Charles Armstrong)
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En esta investigacion la gestion del conocimiento dara una herramienta para tratar a las
personas como parte fundamental de la compafiia y brindarle la importancia que se merece
dentro del proceso de promocién y venta de los productos de la empresa, generando asi un plan
de formacion incluyendo la gestion del conocimiento como pilar fundamental a desarrollar en

dicho proceso de aprendizaje.

“La teoria de la gestion del conocimiento no es mas que la capacidad de adquirir y crear
nuevas ideas permitiendo a su vez analizar la aproximacion con las teorias de produccién y
aproximacion social del conocimiento™. (Juan Pablo Paez G. estado del arte en gestion del
conocimiento, a partir de la revision tedrica y empirica de experiencias organizacionales y

empresariales).

“La gestion del conocimiento en la actualidad es considerada como uno de los activos mas
importantes de la actualidad ya que genera valor y riqueza afiadidos a la compafiia que facilitan
alcanzar una posicion ventajosa en el mercado” (Nieves y Le6n. 2001). Se dice que las
organizaciones es el proceso de perfeccionar las actividades por razén de su mejor conocimiento
y compresion ya que no busca solo el beneficio econémico de las empresas si no también el
beneficio social o cultural. Santana (2008) considera que una de las disciplinas que mas aportan a
la evolucion de las organizaciones fueron la ingenieria industrial y la administracion por medio
de las teorias organizacionales que emergieron a finales del siglo X1X caracterizado por el

empirismo.
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Por otro lado la gestion del conocimiento es enlazable con el Trade Marketing que
desarrolla la empresa Beisbol de Colobia S.A.S., ya que desde este se puede crear en las
impulsadoras los conocimientos necesarios para el aumento de la demanda por pare de los
vendedores mayoristas, minoristas, de nivel distribuidor, en lugar del consumidor. Para lograrlo
es necesario llevar a cabo estrategias de demanda, gestion de marca, identidad corporativa y
condiciones de consumo, lo que se puede lograr ampliamente haciendo una gestion eficiente de

la informacion que va a ser utilizada en cada uno de los procesos de entrenamiento.

Ya a nivel de posicionamiento de marca es vital comprender las habilidades que debe
adquirir las personas que estan concentradas en el area de impulso, porque requieren de un
entrenamiento especifico que incluye el acompafiamiento (coaching) y de la consulta permanente
de experiencias y bibliografia con contenidos estratégicos para el empleado. Alli es donde
nuevamente hace su aparicion la gestion del conocimiento como herramientas eficaz a la hora de

crear nuevos mecanismos comerciales y modelos de pensamiento.

Para el caso de las impulsadoras se toma como base lo dicho por Davenport y Prusak (1998)
que plantean que el conocimiento es una mezcla de valores, experiencia y saber hacer lo cual nos

ayuda para la adquisicion de nuevas experiencias y para llegar a la accion.

Lo que se desea plantear es un proceso de aprendizaje con mas conciencia para que las
impulsadoras realicen un trabajo de manera tal que el conocimiento sea intrinseco, que valla
arraigado desde el comienzo de sus labores, en donde les ayude a proyectar su ser para el

beneficio de la compafiia y de su entorno en general. El objetivo de la investigacion es mejorar
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en el area de Trade Marketing el conocimiento adquirido por parte de las impulsadoras, el cual es
el grupo que genera mas impacto en la compafiia, ayudando a una mejor comprension de sus
labores diarias e incrementando la ventaja competitiva, para esta investigacion se toman dos
conceptos brindados por Jos¢ Manuel Burbano. “Sistema de gestion del conocimiento para la

definicion de estrategias que eviten la desercion escolar en los colegios” donde establece:

La gestion del conocimiento es la construccion sistematica, explicita y deliberada, donde
la renovacion y la aplicacion del conocimiento se utiliza para maximizar el conocimiento
de cualquier tipo de empresa donde se relaciona con la efectividad y el retorno de

activos del conocimiento.

La gestion del conocimiento es el proceso de capturar la experiencia colectiva de una
empresa cualquiera, este conocimiento reside en bases de datos en el papel o en el
pensamiento de las personas, de manera que la distribucion a cualquier parte ayuda a

producir un gran beneficio.

Se trata de potencializar cada uno de los integrantes del grupo de impulsadoras, desde la
gestion del conocimiento para que tengan un mejor desempefio en campo y asi maximizar los

resultados grupales y personales.
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5. MARCO TEORICO

En la actualidad se hace cada vez méas importante contar con una fuerza de ventas con actitud
positiva y calidad en su trabajo, brindando asi la tranquilidad de generar ventas responsables y
clientes satisfechos con la marca y el producto. Para contar con las personas bajo estas
caracteristicas es necesario potencializar el crecimiento personal, familiar y laboral, por lo tanto
se toma como base la evolucion de las teorias administrativas que le dan la importancia a la parte

humana en las organizaciones.

5.1 Teoria de las Relaciones Humanas

Esta teoria hace parte de las herramientas administrativas que intervienen en el desarrollo del
ser humano aportando en la adquisicién del conocimiento o programas de formacion intelectual.
Elton Mayo, uno de sus principales autores en los afios de 1929 con su experimento de
Hawthorne, busca que el recurso humano sea tomado en cuenta dentro de las organizaciones,
cambiando asi los principios de la teoria administrativa vigente hasta el momento. Esta escuela
es apoyada por ciencias sociales como la psicologia y la psicologia del trabajo, en donde la
ultima contribuyo a demostrar la parcialidad de los principios de administracion de la teoria
clasica, toma importancia después de la depresion econdmica de los afios treinta en donde las

organizaciones buscaron la eficiencia, dando valor al capital humano.

También conocida como escuela humanistica de la administracion, esta escuela nace de la

necesidad de humanizar y democratizar la organizacion, dando como principal elemento a la
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persona entregando autonomia, plena autoridad, confianza en la capacidad de las personas y una

amplia dindmica individual y grupal. Esta teoria se divide en dos etapas:

a. Primera Etapa:
v Andlisis del trabajo
v Adaptacion del trabajador al mismo
v" Produccién
v' Perfil del trabajador para cada puesto
b. Segunda Etapa
v Adaptacion del trabajo al trabajador

v Atencion a aspectos individuales y sociales del trabajo sobre el nivel practico

5.2 El Benchmarking

Es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra los competidores
lideres en el mercado. Surge en 1979 en donde la crisis competitiva de Xeros Corporation los
lleva a buscar informacion de sus directos competidores Cannon y Minolta debido a precios de

ventas mas bajos que sus costos de produccion.

Benchmarking ha sido presentado como una herramienta para la mejora de las practicas
dentro de los negocios para llegar a ser mas competitiva dentro de un mercado cada vez mas

dificil, en esta herramienta se tienen aspectos importantes como: calidad, productividad y
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tiempo. En esta herramienta se tienen varios autores importantes, los cuales se enfocan en los

tipos Boxwell, Rg. (1994) y en las fases Casadesus, M.(2005).

Existen tres tipos de Benchmarking para las compafiias:

1. Benchmarking Interno: se enfoca en identificar la mejor préctica dentro de la

organizacion, comparando los resultados en determinada area o en diferentes areas.

2. Benchmarking Competitivo: es la comparacion con otras compafiias, productos o

servicios.

3. Benchmarking Externo no Competitivo: es la comparacion de procesos y/o funciones
en organizaciones que no sean competencia directa con sus productos o servicios,
existen dos subtipos dentro de este: Funcional: estudia funciones o procesos de
organizaciones del mismo sector; y el Genérico: compara procesos y/o funciones con

organizaciones de diferente sector econémico. (Teoria de Benchmarking, 2007).

5.3 Empowerment

Quiere decir empoderamiento o potenciacién, se basa en delegar el poder y autoridad a los
subordinados, buscando que sientan que son duefios de su propio trabajo, abarca todas las areas
de la empresa desde recursos y capital, hasta ventas y mercadotecnia. Surgio en los afios 1990,

por medio de equipos auto dirigidos con mayor 0 menor autonomia. En esta teoria existen dos
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grandes representantes Koontz y Weichrich en donde definen empowerment como Poder =
Responsabilidad, implica la transferencia de atribuciones de planeacion, organizacion y control

de un gestor hacia una persona o grupo, que se convierte en autoridigido.

Esta filosofia moderna pretende reemplazar el modelo jerarquico de las compaiiias, donde los
empleados de mas bajo nivel no se les permite tomar u opinar sobre las decisiones; con el
empowerment los empleados pueden dar su punto de vista y ayudar a mejorar procesos,
adicionalmente a esto cada empleado tiene el poder y la autoridad para ejercer sus funciones y
asi dar los resultados esperados por el lider de la organizacion; con esta filosofia los empleados

son mucho méas empoderados por el cargo y enfocados en los resultados.

5.4 El Mentoring

Es el proceso en el cual un mentor, contribuye con un aprendiz para que éste desarrolle todas
sus potencialidades: fisicas, sicoldgicas, sociales, laborales. A pesar de que su origen se remonta
a la edad griega, su desarrollo actual toma fuerza a final de los afios 1970, (Kanter, 1977;
Phillips, 1977; Collins & Scott, 1978), como consecuencia del interés que ha despertado la

tematica y de su amplia aplicacidn en entornos empresariales.

La finalidad de esta estrategia es optimizar los recursos humanos de una empresa poniendo en
contacto a dos profesionales, puesto que uno quiere ensefiar lo que sabe y el otro esté dispuesto a
aprender. Para que el mentoring sea eficaz, algunas empresas establecen un programa con dos

vertientes. En la primera, el mentorizado realiza un plan de desarrollo personal, es decir, qué le
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gustaria conseguir profesionalmente en un futuro y para ello establece una serie de objetivos. En
el segundo aspecto del programa, el mentor debe supervisar el plan concebido por el
mentorizado. La idea es crear una relacion mutua enriquecedora (en términos empresariales se

utiliza el término feedback).

5.5 El Coaching

El término proviene del mundo de los deportes, en donde un coach es un entrenador deportivo

los cuales trabajan con individuos y equipos para que estos alcancen al maximo su rendimiento.

“Consiste en ayudar a alguien a pensar por si mismo, a encontrar sus respuestas, a
descubrir dentro de si su potencial, su camino al éxito... se en los negocios, en las

relaciones personales, en el arte, en el deporte, el trabajo” (John Whitmore).

“El Coaching ontoldgico no es un proceso terapeutico, sino un proceso de aprendizaje.
Optar por el Coaching no significa suponer que algo anda mal conmigo, sino
simplemente reconocer que hay cosas que no sé. En el Coaching, si bien el rol del coach
es activo, al final de cuentas quién conduce el proceso es el coachee - la validacion del
proceso la proporciona el coachee. EI Coaching se funda en el principio de la autonomia

del coachee. Es él quién decide, quién opta, quién en ultimo término resuelve.’

(Echeverria, 2014)
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Podemos decir que el Coaching aplicado al mundo empresarial ha tenido su auge desde la
segunda mitad de los afios ochenta aproximadamente. Cuando algunos pensadores de las ciencias
de administracion de empresas comenzaron a interesarse en la forma como los entrenadores o
coach dirigian a jugadores y equipos deportivos. Ademas de buscar la mejor manera de poner en

practica los métodos deportivos en el campo empresarial

El Coaching considera el valor de la palabra, trabaja las emociones, ayuda a generar
confianza y posibilita a las personas a que sean coherentes entre lo que piensan, lo que diceny lo
que hacen. Temas como las emociones, la confianza, el valor de las promesas, la escucha atenta
y la aceptacidn del otro son parte de este nuevo paradigma comunicacional que demuestra su

efectividad en el éxito de las personas y de las organizaciones que lo aplican.

5.6 Trade Marketing

Es una disciplina relativamente joven, surge a finales de los afios 1980 en Estados Unidos, ha
logrado consolidarse en muchos sectores principalmente en el sector del gran consumo. Algunos
de sus primeros autores que se refieren al concepto desde el analisis de la practica empresarial

anglosajona fueron Randall (1990, 1994) Davies (1993).

El objetivo basico de la funcion de marketing es establecer y mantener el vinculo entre la
organizacion y sus clientes, consumidores, usuarios o publico objetivo. Tanto las organizaciones

lucrativas como las no lucrativas realizan actividades de marketing, como el desarrollo de
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productos, definicion de precios, publicidad y ventas, entre otras. Se centra en los fundamentos

de ventas tales como: distribucion, exhibicion, promocion y precio.

Es una herramienta esencial en la relacion fabricante-consumidor, fruto de su estrecha
colaboracion y que en un entorno altamente competitivo como es el de gran consumo se
convierte en imprescindible, ya que la concentracion de la distribucion, la guerra entre canales, la
evolucion de la marca y la aparicion del consumidor infiel se convierten en factores decisivos

gue comienzan a marcar las relaciones comerciales del siglo XXI.

Dentro de los integrantes activos de esta area se encuentran las impulsadoras o también
Ilamadas asesoras comerciales, en donde su principal objetivo es asesorar al cliente, informar los

beneficios de determinado producto y generar ventas.
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6. SITUACION ACTUAL DE LA ORGANIZACION

Beisbol de Colombia S.A.S. es una compafia con mas de 70 afios de antigtiedad en el
mercado Colombiano, brinda soluciones de cuidado personal y del hogar; sus productos se
encuentra clasificados por categorias permitiendo enfocar los nichos de mercado, en los que se
encuentra aseo hogar, cuidado de prendas, cuidado y mantenimiento para pisos y articulos de

cuero.

Por lo anterior, para un buen desempefio en el ejercicio de ventas la compafiia cuenta con un
grupo de impulsadoras que apoyan a la gestion y el cumplimiento de metas establecidas, para la
organizacion es importante el conocimiento de los consumidores en el momento de la compra y
de la competencia en cada categoria en la que se participa; actualmente la informacion necesaria
para la toma de decisiones por parte de la gerencia no es trasmitida a tiempo al equipo de
impulsadoras, las cuales no tienen las herramientas adecuadas para desarrollar la gestion de las
categorias en los tiempos establecidos, de igual manera no se administra el conocimiento del
grupo de trabajo frente a las necesidades del cliente y a las estrategias de la compafiia, restando
de esta forma capacidad de reaccién y de toma de decisiones por parte de los directivos de la

empresa frente al desempefio comercial y de ventas.

Por consiguiente, la implementacion de estrategias comerciales y de ventas, no es eficiente

debido a que estas se inician cuando la competencia ya ha obtenido una ventaja en el mercado
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restando capacidad de maniobra a los productos de la compaiiia, impactando en los resultados en

los puntos de venta.

Por otro lado, en Beisbol de Colombia S.A.S., el grupo de impulsadoras tiene un alto nivel de
rotacion, generando asi un incremento en los costos de operacion del area de Trade Marketing,
ya que los tiempos de seleccion, contratacion, capacitacion y seguimiento se aumentan cada vez
gue ingresa una persona nueva al grupo, limitando la capacidad de gestion de estas en los
establecimientos asignados y a su vez disminuyendo la capacidad de respuesta frente a la gestion

comercial.

Dentro de estos aspectos mencionados, la empresa ha querido fortalecer sus procesos
relacionados con el desemperio de las impulsadoras en los puntos de venta, los cuales se

encuentran implicitos dentro de la estrategia de la organizacion enmarcada en su mision y vision.

La vision de la compafiia esta enfocada en ser el grupo lider multinacional colombiano de

productos de aseo y prestacion de servicio afines.

Su mision se enfoca en trabajar por los consumidores, con soluciones de aseo haciendo la

vida mas facil generando maximo valor y bienestar.
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7. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En la actualidad la compafiia cuenta con un reconocimiento y un posicionamiento a nivel de
nacional debido a la calidad de sus productos, a la tradicion y reconocimiento de marca en los
hogares. Para nadie es un secreto que la competencia se torna cada dia mas agresiva,
fraccionando mas el mercado, generando mayores alternativas para el consumidor en productos,

precios, ofertas.

En el caso de la compariia Béisbol de Colombia S.A.S. este panorama no es ajeno ya que en
los Gltimos afios se han creado nuevas marcas generando poca fidelidad en los consumidores en
el momento de la decision de compra, esto ha llevado a disminuir la participacion en el mercado

de la empresa Béisbol de Colombia S.A.S.

Seguidamente, la empresa busca medidas para mitigar o compensar la pérdida de
participacién en el mercado, no solo con el desarrollo de nuevos productos, sino dar relevancia a
la gestién comercial realizadas por las impulsadoras hacia actividades de fidelizacion de marca y

gestion de mercado, mejorando a su vez la participacion en el mercado.

Es por esto, que la investigacion que se realiza esta enfocada en dicha area mas
especificamente en el area de las impulsadoras en el punto de venta, ya que son las personas que
estan de cara al cliente logrando de esta forma posicionamiento de marca y el crecimiento de la

compafiia.
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Consecuentemente, esta propuesta se orienta hacia el fortalecimiento de las acciones
desarrolladas por las impulsadoras por medio de capacitaciones orientadas al desempefio de sus
labores en los puntos de venta, logrando a su vez identificar necesidades y expectativas de los
clientes, asi como las actividades desarrolladas por la competencia, estos elementos permiten a la
organizacion conocer los diferentes cambios en el entorno y tomar decisiones frente a este

conocimiento y gestionarlo.

Para el desarrollo de estas actividades frente a los cambios del entorno y el desempefio en los
puntos de venta se realizd una encuesta al area de trade marketing, especificamente a las
impulsadoras con el fin de conocer los elementos de la gestion del conocimiento que se hacen

presentes 0 no en la formacion que las impulsadoras reciben.

Se propone entonces la aplicacion de una encesta inicial, para encontrar cuales son las
falencias que se tienen en cuanto capacitacion para lograr un desempefio esperado en el proceso

de impulso de los productos de la empresa Beisbol de Colombia S.A.S.

8.1 Formato de la Encuesta

Se presenta el formato de la encuesta que se aplica a las impulsadoras de la empresa Beisbol.
En este formato contiene 10 preguntas que buscan identificar el estado actual de formacién en el
gue se encuentra el personal encargado del impulso de los productos en los diferentes almacenes

de cadena, puntos comerciales y puntos estratégicos.
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Tabla 1: Encuesta Inicial a Impulsadoras

ENCUESTA - TRABAJO DE INVESTIGACION

IMPULSADORAS DE LA EMPRESA BEISBOL DE COLOMBIA SAS

Cordial saludo, solicitamos de su valiosa colaboracion para que responda las siguientes
preguntas de la manera mas sincera, esto nos permitira establecer variables importantes para
conocer los detalles de su cargo. Sus respuestas tendran total anonimato.

Gracias por su apoyo y tiempo que dedica en esta entrevista.

1. ¢Cuanto tiempo lleva trabajando en Beisbol de Colombia SAS?
a. Menos de un afio
b. Maés de un afio
c. Mas de tres afios

2. ¢Conoce usted la labor de impulso?
a. Sl
b. NO
c. Estaen proceso de adaptacion

3. ¢Esta usted capacitada(o) en servicio al cliente?
a. Si
b. NO
c. He recibido algunos cursos

4. ¢Considera que la informacién entregada cuando recibi6 la capacitacién inicial le
ofrece las herramientas necesarias para desarrollar su trabajo?
a. Sl
b. NO
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5. ¢Recibe con frecuencia capacitaciones que le permitan mejorar la calidad de su labor?
a. Si
b. NO

6. ¢Conoce los criterios para el manejo de objeciones?
a. Si
b. NO

7. ¢Tiene claro como se da manejo a un cliente insatisfecho?
a. Sl
b. NO

8. ¢Entre los compafieros de trabajo, se comentan informacion relevante para el manejo
de clientes dificiles?
a. Sl
b. NO
c. AVECES

9. ¢Son faciles de vender los productos Beisbol?
a. Sl
b. NO
c. AVECES

10. ¢ Cudl es su estrategia de impulso mas comin?
a. Persuadir sobre los beneficios del producto
b. Persuadir acerca del precio
c. Comparar con la competencia
d. Establecer una relacion de cordialidad y amabilidad con el cliente

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez
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8.2 Resultados de las Encuestas

Tal como se establecid desde la definicion de la muestra, se realizo la encuesta a las nueve
impulsadoras de la ciudad de Medellin, con el fin de encontrar los datos mas relevantes para
posteriormente identificar las necesidades de formacion y hacer la propuesta que enmarca este

proyecto.

Los resultados encontrados fueron los siguientes:

llustracion 1: Respuestas a Pregunta No. 1

YR™ PreguntaNo. 1
afnos
11%

i B Menos de un o
Mas de un afio = H Menos de un afio
afno
56% B M3s de un afio

33%

B Mas de tres afos

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

Hallazgos: en esta pregunta se puede evidenciar un nuevo factor para los investigadores, y es

la rotacion de personal, ya que el 56% de las impulsadoras lleva menos de un afio en la empresa.



llustracion 2: Respuestas a Pregunta No. 2

Pregunta No. 2

Me estoy
adaptando
22%

mSs|
mNO

H Me estoy adaptando

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

Hallazgos: se cuenta con una base de conocimiento para la labor de impulso, pero factores
como el NO conocerlo con un 11% y el de Adaptacion con un 22% dejan la sensacion que un

alto porcentaje del personal no sabe su labor (un 33%).

lustracion 3: Respuestas a Pregunta No. 3

He recibido Pregunta No. 3
algunos
cursos
33%

LN

B NO

m He recibido algunos cursos

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez



Hallazgos: estas respuestas son altamente relevantes para el desarrollo del trabajo, ya que
indica que varias de las personas que se encuentran en la labor de impulso no reconocen que se
haya hecho algun tipo de capacitacion técnica en servicio al cliente para el desarrollo de sus

labores.

llustracion 4: Respuestas a Pregunta No. 4

Pregunta No. 4

uSsl
mNO

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

Hallazgos: es relevante ver como el 33% de las personas encuestadas aducen que la

capacitacion recibida de forma inicial para el desempefio de sus funciones no fue la adecuada.

Este es otro de los factores determinantes para establecer que la gestion de transmision de
informacion, puede no ser eficiente para el proceso de impulso que requiere la compafiia.
Maxime cuando hay tantos productos en el mercado que referencian similitudes en precio y

resultados.
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llustracion 5: Respuestas a Pregunta No. 5

Pregunta No. 5

u Sl
mNO

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez

Hallazgos: en cuanto al tema de capacitaciones de refuerzo, la empresa no ha hecho una labor

adecuada en cuanto al entrenamiento constante del personal.

llustracion 6: Respuestas a Pregunta No. 6

Pregunta No. 6

m S|
= NO

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez
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Hallazgos: con relacion al conocimiento necesario para el manejo de objeciones la opinién
entre el grupo de impulsadoras estd muy dividida, ya que se argumenta casi en el 50% del
personal que se conoce el manejo de este tipo de situaciones dentro del proceso comercial y de

impulso, pero el restante no conoce este tipo de estrategias.

llustracion 7: Respuestas a Pregunta No. 7

Pregunta No. 7

u S|
= NO

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

Hallazgos: con esta respuesta se identifica otra fuente necesaria de capacitaciones, que es la
del manejo de clientes insatisfechos, solo una de las nueve impulsadoras dice tener el
conocimiento necesario para manejar la insatisfaccion del cliente, por lo que se estima que es un
numero altamente perjudicial para las pretensiones de la empresa en cuanto a los resultados que

tiene que aportar el proceso de impulso.
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llustracion 8: Respuestas a Pregunta No. 8

Pregunta No. 8

uSsl
mNO

W A veces

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez

Hallazgos: los resultados de esta pregunta confirman que la transmision de informacion, se
da es en los sitios de trabajo entre las impulsadoras con relacion al manejo de situaciones que se

presentan en la prestacion del servicio.

llustracién 9: Respuestas a Pregunta No. 9

Pregunta No. 9

A veces

11%
mS|
mNO

W A veces

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez
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Hallazgos: a la pregunta sobre si los productos de la empresa son dificiles de vender, se
encuentra que hay un indice dividido en cuanto a la consideracién que tienen las impulsadoras,
esto lleva a la deduccion que ese mismo porcentaje se puede ver representado en los resultados

finales para la compaiiia.

llustracion 10: Respuestas a Pregunta No. 10

Pregunta No. 10

Establecer una
relacion de

cordialidad y

amabilidad con el
cliente
33%

B Persuadir sobre los beneficios del

producto

Persuadir sobre los M Persuadir acerca del precio

beneficios del
producto H Comparar con la competencia

67%

M Establecer una relacién de cordialidad
y amabilidad con el cliente

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

Hallazgos: la generacion de estrategias para la venta de los productos es un punto clave en la
identificacion de las necesidades de formacion a las que lleva la presente encuesta, es por ello
que es de alto valor encontrar que las impulsadoras utilizan métodos adecuados para establecer el

vinculo inicial de compra con los clientes.
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8. PROPUESTA DE MEJORA

Una vez realizada la encuesta a las empleadas de la empresa Beisbol de Colombia S.A.S.,
especificamente en el area de impulso de productos, se identifica la importancia de mejorar el
plan de formacion actual al equipo de impulso, en donde el objetivo de este es consolidar un
grupo comercial efectivo en punto de venta, con caracteristicas especificas de competencias
comerciales, proactividad , técnicas de ventas y sentido de pertenencia hacia la empresa en la que

laboran, frente a esto se propone:

e Identificar el perfil de las impulsadoras
Proceso mediante el cual se establecen las condiciones del cargo tanto en sus caracteristicas
para la contratacion como las necesidades iniciales de formacion y reentrenamiento que se

requieren para el desempefio de sus funciones.

e Construir el Plan de Capacitacion

El plan de capacitacion que se pretende construir llevara una descripcion de las actividades de
dicho proceso y permitira identificar de forma grafica la secuencialidad de cada actividad, dara
también las pautas que definen la formacidn a recibir de acuerdo al perfil y los requerimientos de

capacitacion.



48

e Determinar los Pasos para Planes de Formacion para otros Cargos

Una vez se establecen los pasos para el plan de capacitacion, los investigadores ven viable
ofrecer otro componente que parte de la experiencia de lo ya hecho y es determinar los pasos
para que posteriormente se construyan planes de formacion para otros cargos dentro de la
empresa, con esto se obtendré un procedimiento en el cual se tengan en cuenta desde los aspectos
de perfil de cargo, hasta el disefio de la capacitacion y el entrenamiento para las personas que

ingresan como nuevas a la empresa.

Este punto dentro del trabajo se muestra como un valor agregado, ya que no solo se concentrd
en darle el tratamiento al personal del area de impulso sino también a las deméas personas que
hacen parte de la organizacion, entendiendo que la gestion del conocimiento se debe dar a todo

nivel y no solo concentrarse en los aspectos comerciales.

e Descripcion del Plan de Formacion
Se hace una descripcion del proceso de formacion, indicando que actividades se desarrollan,

los tiempos y los requisitos para su ofrecimiento.

e Estrategias de Coaching

Se plantean estrategias de coaching al grupo de impulsadoras como complemento a la labor

de formacion permanente a traves de la gestion del conocimiento.

e Estrategias de Gestion de Conocimiento



Se determinan que estrategias de gestion de conocimiento debe seguir implementando la
empresa, para incrementar los conceptos que se requieren en el dia a dia de la actividad

comercial y de impulso.
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9. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

9.1 Identificacion del Perfil de las Impulsadoras

A continuacion, se hace la identificacion del perfil de las impulsadoras que requiere la

organizacion, esto con el fin de que se utilizado como base tanto para los procesos de

contratacién, como para la definicion de los entrenamientos y reentrenamientos necesarios.

Tabla 2: Perfil Del Cardo de Impulsadora

PERFIL: IMPULSADORA

Nombre del Cargo:

Impulsadora

Departamento:

Trade Marketing

Nivel en el organigrama:

Operativo

Jornada:

Diurna, de lunes a viernes y domingos de quincena

Nimero de personas a cargo:

No aplica

Mision del cargo:

Asesorar de manera clara y asertiva sobre el portafolio de la
compaiiia a los clientes en almacenes de cadena de la ciudad
de Medellin, para incrementar la rotacion de los productos con
baja salida y lideres en el mercado; informar de manera
oportuna agotados, actividades de la competencia, ofertas y
productos nuevos; Transmitir comentarios de los

consumidores tanto positivos como negativos. Velar por el
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mantenimiento y consecucion de espacios adicionales tanto
en los lineales como en exhibiciones en los almacenes donde

se desarrolle la labor

Actividades:

= Mercadear Productos

= Ofrecer informacion de productos a clientes

= Repartir material publicitario.

= Organizar la bodega de cada punto comercial.

= Hacer el inventario inicial y final en cada punto de
impulso.

= Dar a conocer la relacion de inventaros a su jefe
inmediato por cada punto de venta.

= Realizar mediciones quincenales de participacion en

los lineales donde se encuentre ubicado el producto

Asistir a las capacitaciones asignadas por la empresa.

Responsabilidades Bésicas:

Cumplimiento de las cuotas asignadas, cumplimiento en el
horario establecido, excelente presentacion personal, respeto
por el uniforme tanto dentro y fuera del sitio de trabajo,

generacion de informes.

Género: Femenino
Edad: Entre 18 y 30 afios
Estudios: Bachiller

Competencias requeridas:

Experiencia minimo 6 meses en cargos de atencion al cliente

y ventas o similares, fluidez verbal, actitud comercial
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enfocada a la venta y al cumplimiento de objetivos,

responsable, comprometida.

Condiciones Laborales:

Salario minimo legal vigente, comisiones $80,000 por
cumplimiento de la cuota asignada, todas las prestaciones de
ley, con posibilidad de ingreso por la compafiia después de

dos afios en el cargo.

Periodo de Entrenamiento y

adaptacion:

6 dias

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez

9.2 Pasos para el Plan de Formacion

La mejora del programa de formacion esta enfocada en implementar capacitaciones e

inducciones especificas y continuas en donde se presente informacion corporativa y comercial la

cual tenga como pilar fundamental la gestion del conocimiento como sistema de aprendizaje.

a. Contratacion

Se procede a contratar las personas que aprobaron el proceso de seleccidn estipulado por la

empresa.

b. Inducciéon Corporativa
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En primer lugar se tendra la induccion corporativa donde se brinda informacion importante de
la compafiia, iniciando desde la fecha de fundacion, como surgid, donde se encuentra la planta
principal, mision, vision, portafolio y el posicionamiento a nivel nacional incluyendo las metas o
los objetivos de las compafiia a corto, mediano y largo plazo, invitando a participar en la
obtencion de los resultados a las personas que ingresan a la compaiiia, con el fin de generar

sentido de pertenencia y empoderamiento del cargo.

c. Portafolio de Productos

La segunda parte de la capacitacion, se trata del portafolio de productos, beneficios,
diferenciales frente a la competencia y usos; este es un punto de vital importancia puesto que se
debe conocer al 100% los productos con los que cuenta la compafiia para brindar un

asesoramiento asertivo al consumidor.

d. Evaluacion

En este paso se realiza un taller para medir los conocimientos adquiridos en los dos pasos
anteriores solo con el fin de profundizar en ellos solo si es necesario. Si los resultados de los
talleres son positivos se seguira con el cronograma de actividades como estaba dispuesto. De lo
contrario se reestablece el punto en donde la informacion no ha sido clara y se capacita

nuevamente.

e. Inspeccion de los Resultados
Se realizara la evaluacidén de los resultados si son positivos se comenzara con el proceso de

contratacion si son negativos se realizara un refuerzo de los temas vistos anteriormente.
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f. Asignacion de Punto de Venta

Se asignara el punto de venta a cada impulsadora, la compafiia tendra como prioridad los

almacenes de mayor importancia en ventas de la zona, se indicara los horarios y reglas

establecidas por el almacén.

g. Induccién Punto de Venta

Se utilizara “Plan Sombra” en donde por un dia estard en labor de acompafiamiento con la
impulsadora mas destacada de la zona, con esto se busca que la nueva persona se familiaricé con

su puesto de trabajo, los productos y solucione inquietudes sobre sus responsabilidades y

funciones en el almacén.

llustracion 11: Diagrama de Flujo del Plan de Formacién
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Vinculacion

Induccion
Corporativa

Capacitacion
Portafolio Productos

Evaluacion

Inspeccion de los
resultados

NO
Aprobacion

St

Asignacion Induccién
POV POV

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez

9.3 Pasos para Planes de Formacion en otros Cargos

a. ldentificacién de las necesidades del cargo
Identificar lo que la empresa esta buscando en la actualidad para determinar el tipo de persona
a contratar que cumpla con esos objetivos comunes. Dependiendo de los objetivos de la

compaiiia se determina el enfoque de dicho cargo con su respectiva remuneracion y horario.
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b. Disefio del programa de formacion
Se disefia el programa de formacion tomando como base y pilar fundamental la gestion del
conocimiento. Promoviendo la formacién continua y potencializando las habilidades de cada

persona

c. Revision del programa
Se hace un alto en el programa para determinar si esta cumpliendo con los objetivos pensados

por la compafiia.

d. Aprobacion
Si el resultado es positivo se continua con el proceso, si es negativo se redisefia el programa ya

en tiempos, espacios o contenido como tal.

e. Programa de formacion
Se inicia el programa de formacién enfocado en las responsabilidades y alcances del cargo
teniendo en cuenta sus necesidades y prioridades, adicionalmente a esto se establecen los mddulos

necesarios para el desarrollo de la labor de dicho cargo.

f. Concretar fechas

Se define la frecuencia y las fechas en las cuales se dictaran dichos modulos.

g. Evaluacién

Se realiza la evaluacién de cada uno de los médulos realizados.
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h. Revision

Se realiza la respectiva revision y calificacion.

i. Certificacion
Si son aprobados se da el respectivo certificado del médulo desarrollado, si no es aprobado se

vuelve a iniciar el proceso de capacitacion.

El diagrama a continuacion, nos muestra la forma que se fortaleceran los procesos de

entrenamiento para las personas que participen de él, partiendo del perfil identificado.



llustracion 12: Diagrama de Flujo para Planes de Formacion en otros Cargos

Identificacion de
necesidades del
cargo

Identificacion del
perfil

Disefio del
programa de
formacion

Revisién del
Programa
Aprobacién NO
Sl

>

Y

Formacion

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez

Revision

Concretar
fechas
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9.4 Descripcion del Plan de Formacién para las Impulsadoras

Tabla 3: Descripcién del Plan de Formacion para las Impulsadoras

GESTION COMERCIAL IMPULSADORAS

Duracién: 20 Horas
Computador
Video Beam
Requisitos:

Libreta para apuntes

Papelografo

Presentacion:

Por medio de esta capacitacién, se busca fortalecer la capacidad
comercial de las impulsadoras y generar sentido de pertenencia hacia
Beisbol de Colombia SAS, con el proposito de mejorar los niveles de
servicio por parte de la compafiia y a su vez contar con herramientas
enfocadas a las ventas y aspectos de negociacion propias de la labor de
las impulsadoras, las cuales hacen parte del desarrollo del personal en el
punto de venta, de esta forma todos los elementos tratados durante esta
capacitacion se constituye en lograr administrar el conocimiento en

virtud de la gestion comercial realizada por parte del personal.

Obijetivos:

v' Conocer los aspectos importantes de la compafiia: Historia, Vision,
Mision.
v" Identificar las necesidades del cliente.

v’ Conocer y manejar las objeciones de los clientes.
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v Conocer y aplicar las principales técnicas para incrementar las
ventas.

v' Desarrollar las destrezas comerciales del grupo de impulsadoras.

v Manejo de técnicas y habilidades comerciales para cerrar la venta.

v’ Potencializar la imagen personal para el incremento de las ventas.

v’ Sefalar las técnicas de argumentacion para el cierre de ventas.

Contenidos:

v" Induccién Corporativa

v’ Concepto de Negociacion

v’ Técnicas de negociacion

v Comunicacién efectiva con el cliente

v" Necesidades del cliente

v" Tipos de clientes

v" Cliente — Consumidor

v" Planificacion de la venta

v Conocimiento de la competencia

v" Cierre de la venta

v’ Participaciones y planometrias de la ubicacién de productos en los
lineales

v Tips importantes de la presentacién personal de la impulsadora

v' Desarrollar habilidades actitudes para una negociacion efectiva

v' Identificar los aspectos necesarios para una negociacion efectiva

Metodologia:

v’ Para iniciar el curso es indispensable que el grupo de impulsadoras

conozcan la compafiia para la cual laboran, tengan clara la vision y
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la mision para asi mismo concluyan que son parte importante del
cumplimiento de los objetivos de la compafiia.

Se deben identificar las competencias comerciales del grupo de
impulsadoras, para esto se realizara evaluacion en donde se mediran
las tecnicas que aplican en casos supuestos en el momento de cerrar
la venta por medio de un taller aplicado.

El plan de formacion tendra tres etapas, la primera etapa inicia con
el plan de formacion en el cual se realizaran talleres con casos
puntuales de negociacion diversos escenarios; la segunda etapa sera
la de validacion de la aplicacion del conocimiento entregado en
donde en PDV (Punto de Venta) se analizara y evaluara la aplicacion
de los conceptos aprendidos, en esta etapa se realizaran clinicas de
ventas con las diversas categorias de producto de la compafiia; para
la tercera etapa se realizara refuerzo y recordacion de los conceptos
aprendidos en la primera etapa, para finalizar el plan de formacién se
realizara evaluacién escrita para identificar la conceptualizacién de
lo visto en el plan de formacién, de esta manera el grupo de impulso
tendra como comparar e identificar los avances individuales.

Se tiene estipulado realizar las capacitaciones de la primera etapa, al
grupo de impulsadoras todos los martes de 9:00 am a 11:00 am, por

un tiempo de nueve semanas.

Evaluacién:

Evaluacidn inicial escrita de conceptos: Técnicas de negociacion,

manejo de objeciones, Identificacion de clientes
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v' Talleres con casos para identificar la aplicacion de las técnicas vistas

v’ Clinica de ventas en PDV para identificar la aplicacion de los
conceptos aprendidos en el programa de formacion

v’ Evaluacién final, escrita en donde se evaluara la conceptualizacion

de lo visto en el plan de formacion

Fuente: Diana Castafeda — Jair Gémez
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9.5 Estrategias de Coaching

Otro de los factores encontrados en la encuesta realizada al personal de impulso de la empresa
Beisbol De Colombia S.A.S., fue la poca permanencia de las personas dentro de la organizacion,
para ello, en busqueda de mejoramientos alternos al proceso de formacion, se establece que es
necesario impulsar a través de una herramienta como el coaching, para fortalecer la permanencia
de las personas en la empresa y las estrategias de contratacion, es por ello que se sugiere a la

organizacion la implementacion de las siguientes estrategias:

Estrategia 1. Un nuevo giro a las Reuniones de Ventas

Hacer que las reuniones de trabajo con el equipo de impulso no sean aburridas y tediosas, se
debe emplear el tiempo para reconocer los esfuerzos de todos los integrantes del equipo,
reconocer la calidad del trabajo en los momentos dificiles y agradecer por el duro trabajo y la
dedicacion. Siempre dejandole saber al empleado que goza de plena confianza y que la
organizacion sabe que no “dejara tirado su puesto”. Este tipo de reuniones debe hacerse con un
alto grado de energia, empatia, entusiasmo y dinamismo. Es necesario evitar al maximo pasarla

todo el tiempo hablando de cifras.

Estrategia 2. Inspirar al Equipo

Se debe compartir la experiencia permanente de superacion de tiempos dificiles y del ejemplo

del lider cuando apenas comenzaba, esto hace que haya un sentimiento de motivacion y que las
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personas ven como un incentivo el llegar a cargos directivos. Se debe recordar al personal la
importancia de que cuenten con un lider que los inspire. Utilizar videos motivacionales,
testimonios, charlas y libros que hagan alusion al proceso comercial, en donde se vean y
obtengas resultados favorables partiendo de situaciones dificiles. El grupo de trabajo siempre
deberéa estar mentalizado en hacer las cosas bien cada dia, a ser persistentes y a identificar las

situaciones retadoras.

Estrategia 3. Flexibilizar los Objetivos de Ventas

Puede que en algiin momento las impulsadoras no estén respondiendo como lo hacen
normalmente y no estén consiguiendo los objetivos de ventas que la empresa requiere, pero esto
no puede ser un factor que sea para medir, porque de inmediato apareceran temas como el
desanimo, la incertidumbre y la inestabilidad, lo que forzara a las personas a emprender procesos
de seleccidn en otros lugares en donde consideran pueden seguir desempefiando su labor con
menos presion. Cuando esta situacion se presente se deben bajar los objetivos de ventas de forma
temporal, causando la sensacién de estimulo y motivacion. EI Analisis de mercado en este punto
es de suprema importancia, ya que permite establecer cuales seran las temporadas en las cuales
se podra hacer una flexibilizacion de los objetivos, también este determinara cuando no se podra
hacer este tipo de estrategia y ya dependera de un mejor desarrollo de la fuerza comercial el

logro de los objetivos.

Estrategia 4. Emprendimiento de Nuevas Estrategias
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Orientar al equipo de trabajo para que sean ellos los que formulen las nuevas estrategias con
las que se hara el impulso de los productos de la empresa, esto permitira que haya un alto grado

de compromiso frente a los resultados esperados. Nadie querra que su estrategia falle.

Estrategia 5. Crear y Fomentar una Actitud de Equipo Dinamica

Se sabe que un grupo de personas con distintos intereses y motivaciones no siempre tiende a ser
un equipo. Los objetivos de impulso individuales son importantes, pero compartir como equipo
historias de éxito y hablar sobre técnicas y resultados puede hacer el personal de impulso se

diferencien altamente de la competencia.



9.6 Estrategias de Gestion de Conocimiento
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La gestion del conocimiento no solo se basa en transmitir de una persona a otra las

experiencias y la forma como aborda cada tema, sino que también se concentra en establecer

estrategias para cada momento que se presenta al interior de la organizacion, en el caso de la

empresa Beisbol de Colombia S.A.S., y su grupo de impulsadoras, una de las problematicas es el

proceso de formacion y entrenamiento.

Una vez se establece el proceso de formacion y su paso a paso y en el apartado anterior se

mencionan las estrategias de coaching, los autores del proyecto proceden a establecer cuéles de

las estrategias de gestién de conocimiento se deben establecer en la organizacion como un

elemento de ayuda al momento de formar, de entrenar y reentrenar al personal.

Tabla 4: Estrategias de Gestién de Conocimiento

Experiencias

posteriormente se pueda acceder a

ellos.

ESTRATEGIA BENEFICIO PONER EN PRACTICA CUANDO
Procesos de formacion, induccion,
entrenamiento y reentrenamiento del

Permite que se documenten los
personal. Ofrecera la facilidad de
Archivo de procesos Y las actividades y

conocer situaciones por experiencia de
los demas antes de enfrentarse el
proceso personalmente por primera

VezZ.
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Colaboracién

Crear comunidad y fomentar el
trabajo en equipo. Ideal para el

grupo de impulso y ventas.

Se requiera que el grupo de trabajo
vaya hacia un objetivo general, que las
personas estén comprometidas con
una actividad explicita y cuando haya
cierto grado de dificultad para cumplir

la meta.

Gestion de

Expertos

El experto puede ser un elemento
motivador, ya que trae consigo la
respuesta a las preguntas que se
formula el empleado cada que
encuentra un acontecimiento nuevo

para él.

La actividad sea intensa y cuando se
cuente con metas amplias para
cumplir, esto hara que las personas
puedan sentir un apoyo por parte de la
organizacion en cuanto al
ofrecimiento de herramientas para

lograr los objetivos.

Comunicacion

Divulgacion, conocimiento, estar al
tanto de los acontecimientos, estar

delante de la competencia.

Cuando se evidencien procesos
complejos, se encuentren nuevas
condiciones para la prestacion de los
servicios de la empresa, productos
nuevos, cambios en el panorama
comercial, cambios en las preferencias
de ventas, entrada de temporadas,

movimientos de la competencia.
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Aprendizaje

Organizativo

Transferencia de conocimiento en
poco tiempo, formacion integral de

las personas en un tema especifico.

Se utiliza cuando los procesos de
entrenamiento no pueden tomar el
tiempo para el cual estan disefiados y
requieren de ser més rapidos; cuando
llega a la organizacion una persona
con un alto nivel de conocimiento en
un tema especifico y en los procesos
de entrenamiento que requieren de una
ensefianza explicita sobre

caracteristicas del producto.

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez
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10. VISION DE RESULTADOS

Una vez se hace la propuesta para la empresa Beisbol de Colombia S.A.S., se visionan los

siguientes resultados:

Tabla 5: Vision de Resultados

ESTRATEGIA

RESULTADO VISIONADO

Identificar el perfil de las impulsadoras

Conocimiento de los cargos que requiere la
compaiiia, el objetivo del mismo, los conocimientos

y la experiencia que debe poseer.

Construir el Plan de Capacitacion

Comprender el paso a paso de un plan de
capacitacion, ya que dicha secuencia contribuye a la
formacion mental del empleado para el ejercicio de
sus funciones, de igual manera la empresa
comprende la interaccion de cada momento con la
necesidad de conocimientos que deba adquirir el

empleado.

Determinar los Pasos para Planes de

Formacion para otros Cargos

Que la organizacion incorpore a su proceso de
seleccién y formacion un instrumento que le
permitird establecer la secuencia necesaria para
incorporar una persona a cualquiera de sus areas con

el respectivo entrenamiento.
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Descripcion del Plan de Formacion

La descripcion del plan de formacion le permite a la
empresa programar los recursos y el personal para
formar a quienes hayan llegado por primera vez a la

empresa.

Estrategias de Coaching

La estrategia de coaching contribuye a la formacién
de un lider més ligado a sus subordinados y orienta a
que las estrategias siempre sean orientadas al grupo
como coautores y protagonistas del proceso
comercial. Contribuye a aspectos como el trabajo en

equipo, la cooperacion y los resultados globales.

Estrategias de Gestion de Conocimiento

Las estrategias de gestion del conocimiento acercan
a la empresa a las actividades que debe comenzar a
fortalecer para poder transmitir de forma eficiente el
conocimiento que se genera no solo en el
departamento comercial sino a todo nivel, dichas
estrategias hacen que se perciba el conocimiento

como un intangible preciado y que se debe cuidar.

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez



Tabla 6: Cronograma de Actividades

11. CRONOGRAMA

ACTIVIDAD

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE

Diagnosticar por medio de cuestionarios el nivel
de conocimiento de la organizacion que tiene cada
impulsadora

Tabular la informacion encontrada en el
diagnostico

Analizar el proceso de formacion actual

Construir las mejoras del plan de formacion actual
Entregar las mejoras al plan de formacion a la

organizacion

Fuente: Diana Castaneda — Jair Gémez
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12. PRESUPUESTO

Para la elaboracion del presente proyecto de investigacion se tienen contemplados los

siguientes elementos para la basqueda, analisis e impresion.

Tabla 7: Recursos Materiales
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ELEMENTO CANTIDAD VLR UNITARIO VLR TOTAL
Computador Portatil 2 $1,550,000 $3,100,000
Impresora 1 $289,000 $289,000
Resma Papel 1 $12,000 $12,000
Fotocopias 500 $100 $50,000
Total Materiales $3,451,000
Fuente: Diana Castafieda — Jair GoOmez
Tabla 8: Recursos de Humanos y Logisticos
ELEMENTO CANTIDAD VLR UNITARIO VLR TOTAL
Asesor 1 $600.000 $600.000
Investigadores 2 $1.500.000 $3.000.000
Pasajes 40 $2.000 $80.000
Refrigerios 10 $10.000 $100.000
Total Materiales $3,780.000

Fuente: Diana Castafieda — Jair Gémez
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13. CONCLUSIONES

Se realiza un trabajo en el cual las expectativas se han cumplido, puesto que se encontraron
falencias de formacion en el grupo de impulsadoras de la empresa Beisbol de Colombia S.A.S., y
se ha podido establecer un plan de formacion y entrenamiento, que permitira dinamizar dicha

actividad, y asi orientar al personal hacia la obtencién de resultados.

La aplicacion de diferentes herramientas como gestion del conocimiento, coaching y
definicion de perfiles, le dara a la organizacion elementos con los cuales podra mejorar el

rendimiento final de sus empleados en el area de impulso.

No concretar los procesos de formacion, y tenerlos establecidos como una actividad crucial
para futuros resultados, es un error en el que pueden caer muchas organizaciones, cuando se

piensa que las personas ya vienen entrenadas de trabajos anteriores.

El Conocimiento de la organizacion es de suma importancia para el establecimiento de

vinculos con los empleados.

Gestionar el conocimiento no solo es escribirlo, sino ofrecer un acompafniamiento a las
personas para que incorporen la informacion necesaria a sus actividades y hacerles seguimiento

de que tanto estan utilizando dicho conocimiento para el desempefio de sus funciones.
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14. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la organizacion darle cumplimiento al plan de formacién de forma inmediata
ya que esto le permitird una mejor adaptacion de su personal a los temas que requiere para el

desempefio correcto de sus funciones.

Acercar al personal hacia una estrategia de acompafiamiento para que haya un conocimiento
que realmente vaya de una persona a otra, las personas que se destacan en sus labores son una
fuente inagotable de conceptos que pueden ser reutilizados con quienes llegan por primera vez a

una organizacion.

Hacer seguimiento al plan de formacion para identificar sus falencias o si por el contrario
cumple con las expectativas y necesidades de la organizacion frente a la preparacion adecuada de

su personal para enfrentar las labores de impulso.

Programar actualizaciones, conferencias de motivacion y charlas sobre evolucion de las
ventas para que las personas gue estan en los grupos de impulso puedan actualizar su

conocimiento y tener mayores herramientas al momento de enfrentar la realidad comercial.

Asegurar la gestion del conocimiento a través de la documentacion de casos, comentarios,
reuniones de retroalimentacion y expresion de experiencias de los demas empleados para que
haya una construccion de conocimiento homogéneo y que vaya en la misma direccién para todos

los integrantes del area de impulso.
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