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1. Introduccion

En el contexto de este te trabajo de grado en modalidad consultoria, nos complace
presentar un enfoque de intervencion destinado a resolver los desafios clave que afectan la
alineacion entre la estrategia corporativa comercial y la fuerza de ventas en la compafia Gane
Supergiros. Este proyecto representa un gran esfuerzo para explorar y proponer soluciones
practicas a problemas especificos que las organizaciones suelen enfrentar cuando buscan una
alineacidn estratégica. Proponer un modelo de intervencidn que permita alinear a la fuerza de
ventas con la estrategia corporativa comercial de la empresa Gane Supergiros,

Los objetivos centrales de este estudio son comprender la estrategia corporativa
comercial actual de la compafiia y sus vinculos con la mision, visién, valores y objetivos
estratégicos, Realizar un diagndstico de la estructura, sistemas, procesos y competencias de la
fuerza de ventas que permita identificar las debilidades y fortalezas frente a la estrategia
corporativa comercial e implementar un modelo de intervencion en los puntos de venta méas
representativos de la comuna 1 que permita alinear la fuerza de ventas con la estrategia
corporativa comercial.

Por lo tanto, nuestra metodologia tiene como objetivo desarrollar un modelo que permita
una conexion efectiva y sostenible entre la estrategia corporativa comercial y la ejecucion
operativa a traves de la fuerza de ventas.

A lo largo de este documento, discriminaremos las diversas etapas de nuestra propuesta,
destacando como cada fase contribuye a la consecucion de los objetivos académicos y préacticos
de este trabajo de grado. Cada paso de nuestra metodologia ha sido planificado para ofrecer una

aproximacion integral y fundamentada, equilibrando la teoria con la aplicabilidad en situaciones
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empresariales reales. Este trabajo busca no solo entender los desafios de la alineacion estratégica,
sino también proponer soluciones robustas respaldadas por la literatura y validadas por la

experiencia practica.

2. Justificacion

Después de la pandemia la empresa Gane Supergiros se ha enfrentado a diferentes
desafios con su fuerza de ventas, como la alta rotacion, desmotivacion por percepcion de pocos
ingresos y abandono o cierre de los puntos de venta sin previo aviso. Sin embargo, existe una
problematica que afecta los ingresos de la compafiia y que se evidencia en comportamientos
como la negacion del servicio, la poca oferta del portafolio estar desalineada con la estrategia
corporativa comercial. Se observa que los representantes de ventas niegan el servicio a los
clientes, carecen de conocimiento sobre los productos y brindan un servicio deficiente. Esta
desalineacion entre la estrategia corporativa y las acciones de la fuerza de ventas puede tener un
impacto negativo en la percepcion de la marca, la satisfaccion del cliente y, en Gltima instancia,
en el rendimiento comercial de la empresa. Es crucial ahondar esta desalineacion ya que pude
afectar la reputacion de la empresa, la lealtad del cliente y los resultados financieros, comprender

las causas subyacentes de esta y proponer soluciones de fondo para esta problematica

3. Analisis de interesados
A lo largo del desarrollo de este proyecto, se identificaron diversos actores con un claro
interés en su ejecucion y resultados. Estos actores pueden influir en el proceso o verse afectados

por sus resultados finales.
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3.1 Interesados clave

A nivel interno: Gerente General, Gerente Comercial, Accionistas, Lideres y Fuerza de
Ventas

A nivel externo: Usuarios finales, Gobierno Nacional a través de Coljuegos, Gobierno
Departamental y Competidores.

3.2 Identificacién de las expectativas de los interesados

Es importante comprender y satisfacer las expectativas de los interesados clave para
garantizar el éxito del proyecto (ver Tabla 1).
Tabla 1

Interesados clave

Interesado clave Expectativa

Incremento de ingresos de manera constante y mejora en
rentabilidad

Gerente General

) Incremento de las ventas, mejora en la eficiencia de los
Gerente Comercial
procesos de venta

Accionistas Crecimiento de los ingresos
Lideres de ventas Apoyo, capacitacion y mejora de sus resultados
Fuerza de ventas Herramientas efectivas para la venta, mejora en sus ingresos

o Mejora en la experiencia de usuario, calidad del producto o
Usuarios finales

servicio
Gobierno Nacional Aumento del recaudo para el Ministerio de Hacienda y Crédito
(Coljuegos) Publico
Gobierno Departamental Aumento del recaudo para inversion en salud publica
Competidores Pérdida de mercado

Nota. La tabla muestra todos aquellos cuyos intereses pueden verse impactados por el proyecto.
Fuente: Elaboracion propia, datos Gane Supergiros.
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4. Objetivos
4.1 General
Proponer un modelo de intervencion que permita alinear a la fuerza de ventas con la

estrategia corporativa comercial de la empresa Gane Supergiros.

4.2 Especificos

Comprender la estrategia corporativa comercial actual de la compafiia y sus vinculos con
la mision, vision, valores y objetivos estratégicos

Realizar un diagndstico de la estructura, sistemas, procesos y competencias de la fuerza
de ventas que permita identificar las debilidades y fortalezas frente a la estrategia corporativa
comercial.

Implementar un modelo de intervencion en los puntos de venta mas representativos de la

comuna 1 que permita alinear la fuerza de ventas con la estrategia corporativa comercial.

5. Contexto de la organizacion

5.1 Historia

En el afio 1991 la constitucion politica de Colombia le concedio al Estado los derechos de
explotacidn del monopolio rentistico de los juegos de suerte y azar, le otorgd la exclusividad de
recibir ingresos por estas actividades para ser utilizados en fines sociales. Mas adelante, “la ley
643 de 2001 por la cual se fija el regimen propio del monopolio rentistico de los juegos de suerte
y azar” determind que la administracion de los juegos localizados, juegos novedosos, juegos
promocionales, apuestas y rifas nacionales seran administradas por el Gobierno Nacional a través

de Coljuegos, una institucion adscrita al Ministerio de Hacienda y Crédito Pablico.
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Por otro lado, las loterias departamentales y las apuestas permanentes, méas conocidas
como chance, fueron asignados a los gobiernos departamentales, al ser de caracter regional.
Actualmente, en Colombia existen 15 loterias y 38 concesionarios de chance en todo el territorio.
Estas son administradas y reguladas por las beneficencias departamentales (ley 643 de 2001).

Los gobiernos departamentales tienen autonomia de adjudicar los contratos de operacion
de chance a terceros, garantizando de igual manera el recaudo de los recursos de estos que seran
asignados a inversion en salud departamental. Segun la ley las dos entidades encargadas de velar
porque se cumplan estos acuerdos son el Consejo de Juegos de Suerte y Azar (CNJSA) y la
Superintendencia Nacional de Salud. La empresa Gane Supergiros nace en el afio 2006 como
iniciativa de 20 empresarios de la ciudad que decidieron apostarle al negocio y conformar la
empresa que hoy en dia es la Red Transaccional mas grande del suroccidente colombiano.

Hoy dentro del portafolio de la compafiia se encuentran todos los productos de Juegos de
Suerte y Azar (Chance, Loteria, Astro, Baloto, entre otros), Giros Postales nacionales e

internacionales, Recargas a servicios publicos y recaudos se servicios publicos y bancarios.

5.2 Filosofia organizacional

La empresa Gane Supergiros centra su filosofia organizacional en estar cerca de sus
clientes. Esto implica comprometerse con las necesidades, expectativas y experiencias de
quienes utilizan sus servicios. La proximidad, ademas de geografica, se refiere también a la
comprension de las circunstancias de sus clientes y hacerles la vida mas facil y comoda. Esto se
traduce en ofrecer soluciones sencillas, rapidas y eficientes. Esta filosofia se traduce en el

propésito institucional (ver Figura 1)
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Figura 1

Filosofia organizacional Gane Supergiros

Wrcomos atiy

Facilitarte la Vida®

Fuente: Documentos internos de la compafiia
5.3 Cultura organizacional
Actualmente, la organizacion se encuentra en un proceso de transformacion cultural, que
parte desde el método VIDA (Visualizar, Inspirar, desarrollar y Actuar), como los ejes basicos
para construir una cultura basada en los integrantes como el elemento central de la organizacion.
En el marco de este plan se identificaron comportamientos y actividades que hoy en dia son parte
fundamental de la cultura (ver Tabla 2).

Tabla 2

Comportamientos y actividades que hacen parte de la cultura Gane Supergiros

RITUALES

TOMA DE DESICIONES PRIORIDADES -Honrar la cultura para que todos
aprendamos a reconocerla y vivirla.

-Tener un modelo de compensacion

= Actitud de servicio 1 Fortalecer la estructura organizacional herents | \a culb L
» Acuerdo de servicio (Humana, fisica, tecnologica). gam;::;e confa persona, la cultura y la
2 Modernizar los canales de atencidn - Reconocer los logros a los integrantes y
para facilitar la conexion. clientes.
s Fortalecer el modelo de comunicacion. | - Mejorar la socializacion alrededor de los
triunfos, proyectos, propuestas y
comportamientos.
REUNIONES FEEDBACK

- Crear espacios de Feedback

- Reunién ;Como vamos? §

- Live con Lideres /\_/ - Crear espacios de benchmark.
N

- Café con JJ mll_'“porjl? ocercoines\r;.ay - Entrevista con el integrante

- Cuéntame. acilitarte la Vida # .~ -Honrar los talentos.

- Aprendamos de los errores. - Apertura a la Autocritica.
- Salones Gane
- Comité de Gerencia

- COPE
NORMAS Y REGLAS COMPORTAMIENTOS. SEGURIDAD PSICOLOGICA

- Liderar por el ejemplo. - Comportamientos -Indiferenciaa la - No tomar nada personal.

- Honrar los procesos. alineados a la cultura.  cyftura. - No asumir

- El conducto regular es la solucién. - Acciones de - Error por negligencia - Ser impecable en la palabra.

- Reglamento intemo. honestidad. - Comunicacion y - Felicitar en publico y corregir en privadc

- Manual del integrante. -Generacion deideas.  comportamientos - Escuchar para entender, no para

- Manifiesto de la cultura. - Logro consistente. erraticos. responder

- Honrar el tiempo y el espacio. <Irmasallddelosque - No honrar los - Practicas de seguridad psicolégica en
se espera. procesos.
- Influencia proactiva. - Falta de ética. ascenso.

- Elerror debe ser
para ED[E“dE[ no para castigar.

Fuente: Modelo Canvas Gane. Documentos internos de la compafiia.
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5.4 Recursos fisicos

Dentro de los canales fisicos es importante resaltar los canales de venta de la compaiiia la
cual cuenta con diferentes tipos de canales de venta que se categorizan en la siguiente tabla.

Tabla 3

Tipos de canales de venta

Sedes de Servicio 8

Puntos de Servicio 1156

Puntos operados por terceros Comercios Aliados) 539
Gane al Barrio 3

Fuente: Documentos internos de la compafiia

6. Fundamentacion tedrica

Todas las empresas establecen estrategias organizacionales enfocadas en el cumplimiento
de sus objetivos. En cualquier caso, la estrategia organizacional debe ser la guia para el trabajo
operativo y debera definir los planes de accién y las actividades de cada una de las éreas de la
compafiia. Muchos autores se han referido al concepto de estrategia; Por ejemplo, para Andrews
(1987):

La estrategia se refiere a las acciones planificadas y a largo plazo que una organizacion

emprende para lograr sus objetivos y metas y esta estrategia debe incluir aspectos claves

como la mision, vision, valores, metas y tacticas que guian la toma de decisiones y el

desempefio de las organizaciones. (p.84)

Esta estrategia debe enfocarse en comprender las ventajas competitivas que tiene para
explotarlas, usarlas a su favor y diferenciarse frente a sus competidores y generar valor para sus

clientes. Porter (1989) sefiala que, “una empresa obtiene la ventaja competitiva, desempefiando
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estas actividades (de la cadena de valor) estratégicamente importantes mas barato o mejor que
sus competidores” (p. 51). Sin embargo, no siempre tener una estrategia definida garantiza que
todas las partes que conforman la organizacion estén alineadas y trabajen en funcion del
cumplimiento de dichos objetivos. Lograr la alineacidn de una organizacion en torno a una
estrategia se refiere a que los procesos, objetivos y actividades operativas estén alineados con la
estrategia y lo que se quiere lograr. Segun Chiavenato (2009):
La alineacion organizacional se refiere a la convergencia de comportamientos de apoyo y
soporte de los stakeholders internos y externos, que se requiere realizar de manera
integrada y consciente, a partir de los propdsitos estratégicos de la organizacion y el
porqué de esas elecciones. (p.207)
Figura 2
Implementacion estratégica segin Chiavenato

Mision y vision
del futuro

Tecnologia Procesos Personas Negocios
Arquitectura Cultura
organizacional corporativa
. Produccion y . Recursos
Stakeholders Marketing e Finanzas humanos Al s

Fuente: planeacion Estratégica fundamento y aplicaciones. Chiavenato (2009)

Para que una organizacion logre su total alineacion es posible que se deba trabajar tanto
en la alineacion externa como en la interna. Cuanto mayor sea la alineacion mejor sera el

desempefio de la organizacion.
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Existen diferentes modelos de alineacion estratégica que permiten abordar los retos que tienen
las organizaciones para lograr sus objetivos.
6.1 Modelo de Labovitz y Rosansky
Como lo explican Labovitz y Rosansky (1997):
Proponen un modelo de perfil de diagndéstico de alineacion organizacional basado en la
integracion de cuatro dimensiones: estrategia y personas (alineacion vertical) y clientes y
procesos (alineacion horizontal), en torno a un propoésito esencial de los negocios. (p.48)
Este esquema permite evaluar y comparar las unidades de negocios con las areas de la
organizacion y determinar el desempefio y las brechas existentes.
Figura 3

Perfil de alineacion organizacional

Estrategia

Prapdsita

Procesas |-" esencial del -, Clientes
negocio

Personas

Nota. La imagen muestra el perfil de alineacion organizacional con enfoque en el propdsito

esencial del negocio. Fuente: Labovitz y Rosansky (1997).

6.2 Modelo de Hambrick y Cannella:
Segun Hambrick y Cannella (1989):

El modelo presenta tres etapas:
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1. Preparacion del terreno: exige una amplitud de entradas para la formulacion de la
estrategia, a fin de evitar obstaculos en su implementacion.

2. Definir influencias relevantes para la implementacion: que comprende cinco aspectos:
a. Compromiso de los recursos

b. Politicas y programas de las unidades.

c. Estructura

d. Recompensas

e. Personas

3. Convencimiento: involucra a todos los niveles, dentro y fuera de la organizacion.
(p278)

El estratega debe construir y mantener el apoyo y soporte necesario de los
stakeholders internos y externos para la adecuada implementacion de la estrategia”
Chiavenato (2009)

Figura 4

Modelo de perfil de adecuacion organizacional

3
2 Alternativas estratégicas
Satisfaccion de los Bajo costo
stakeholders /’_\ Alta calidad
Shareholders Excelencia en el servicio
Clientes prestado
Colaboradores Innovacion / Tecnologia
\ . / Rapidez en la introduccion
1
Competencias
organizacionales
Coordinacién
Compromiso
Capacidades organizacionales
Capacidades funcionales
Capacidades gerenciales
/ Capacidades individuales \
5
Estructura y politicas B
Eficacia del liderazgo y del staff Contexto ambiental
Estructura organizacional Competencia
Valores organizacionales v Politicas
Influencia (horizontal y vertical) Practicas
Estilo de gestion Cultura

Sistema de recompensas

Fuente: Hambrick y Cannella (1989)
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6.3 Estructura de las 7s de McKinsey
Como lo explica Peters y Waterman (1982):

La premisa fundamental del modelo consiste en la alineacion de siete aspectos internos
clave dentro de una organizacion para alcanzar el éxito. Este modelo se basa en siete palabras
que todas comienzan con la letra "S" en inglés. Su destacada caracteristica radica en su amplia
adopcion tanto por empresas de renombre como por instituciones académicas lideres, incluyendo
Harvard y Stanford. Esta combinacion Unica entre practica y teoria lo ha convertido en una
herramienta poderosa. Usualmente se utiliza para evaluar si la implementacion de una estrategia
determinada est4 alineada con estos factores internos. En caso contrario, seria necesario
reconsiderar parte o la totalidad de la estrategia.

6.4 Los 7 elementos

Los 7 factores del modelo estan categorizados en dos elementos fuertes y elementos blandos,
como se muestra en la siguiente tabla.
Tabla 4

Categorizacion de factores del modelo

Elementos fuertes Elementos blandos
Estrategia Valores compartidos
Estructura Habilidades
Sistemas Estilo

Personal

Fuente: Elaboracion propia.
A continuacion, se muestra la Figura 5 en donde se representa la interdependencia de los

elementos en donde se muestra cémo el cambio en una afecta a las demas.
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Figura 5

Interdependencia entre los elementos

Estructura

i pode estructura

Estrategia S
Politicas de negocio procesos
definicion de objetivos y esquemas de contratacion
formul Iac;én de la estrategia bonificaciones
operacién
sisternas de comunicacién

Cultura y Valores

valores corporativos.
propésito

Habilidades Estilo

estilo de liderazgo
cultura organizacional

competencias de las personas
equipos de trabajo

\ Staff
recursos humanos

disponibles

Nota. La figura muestra la interdependencia entre los elementos del modelo. Fuente: Elaboracion
propia basado en el modelo de las 7s de McKinsey , Peters y Waterman (1982)

6.4.1 Estrategia

Es el camino planteado por la organizacién para alcanzar los objetivos corporativos
6.4.2 Estructura

Es la forma como esta organizada la empresa, los niveles jerarquicos, asignacién de
tareas y responsabilidades y proyectos de los diferentes actores.
6.4.3 Sistemas

Aqui se encuentran todos los procesos y sistemas que funcionan en la compafiia. Por

ejemplo, sistemas de informacién, flujos de aprobacion y funcionamiento.
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6.4.4 Estilo

Esta determinado por la direccidn general y tiene que ver con los comportamientos y
cultura de la organizacion.
6.4.5 Personal

Es todo el recurso humano de la compafiia que esta disponible para realizar cualquier
actividad.
6.4.6 Habilidades

Se refiere a las capacidades y competencias que tiene el personal para llevar a cabo su
rol.
6.4.7Valores compartidos

Representa los valores y el proposito de la compaiiia. Es lo que une a sus miembros y

alinea a todos ellos en la misma direccion.

7. Modelo o solucién propuesta al problema u oportunidad de la consultoria

La empresa Gane Supergiros ha experimentado un crecimiento significativo en los
ultimos afios, consolidandose como la red transaccional lider en el suroccidente colombiano. Este
éxito se atribuye a su amplio portafolio de servicios, su extensa red distribuida en todas las
comunas y barrios de la ciudad y la implementacion de un Departamento Comercial robusto,
dedicado a cumplir con los objetivos estratégicos establecidos por los accionistas y la gerencia
general.

En el marco de dicha planeacion, la compafiia cuenta con una estrategia comercial
definida que se respalda por objetivos de gestion, actividades y proyectos que buscan garantizar
los ingresos y el sostenimiento del negocio. A pesar de esto, la compaiiia enfrenta un reto

importante: la falta de alineacion de su fuerza de ventas con dicha estrategia. Esto se ve reflejado
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en la negacion del servicio de algunos productos, el desconocimiento de campafias de mercadeo,
planes de beneficios e incentivos ofrecidos por la empresa, reportes de novedades e
insatisfaccion de la fuerza de ventas y la disminucion en los ingresos de algunos de los productos
de la compaiiia. El presente estudio se enfocara en analizar esta falta de alineacion utilizando el
modelo de las 7S de McKinsey. Este modelo permite evaluar las interacciones entre diferentes
variables organizacionales como estrategia, sistemas, estilo, staff, habilidades, estructura 'y
valores compartidos. A través de este andlisis, se identificaran los ajustes necesarios en algunas
variables para lograr la alineacion deseada entre la estrategia corporativa comercial y la fuerza de
ventas de Gane Supergiros con el objetivo de mejorar los resultados y el desempefio deseado por
la compafiia.

En la figura 6 se presenta una serie de etapas a seguir para dar respuesta a la problematica
planteada y que cumplir las expectativas de los grupos de intereés.

Figura 6

Etapas de la respuesta al modelo

Anélisis estrategia Analisis estrategia Analisis entorno Analisis recursos
comercial ( Operativo) comercial ( Directivo) empresarial

Anédlisis de la fuerza de ventas
Esctructura, habilidades
talento, sistemas, valores

cultura

v
Modelo propuesto

v
Implementacién piloto

Fuente: Elaboracién propia.
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Esta serie de pasos permite realizar un analisis de siete factores importantes de la
organizacion, que segun McKinsey son claves para comprender la efectividad de esta. Para ser
eficiente una organizacion debe tener entre estos siente elementos un alto grado de ajuste o

alineacion, es decir, cada elemento debe ser coherente con los otros y reforzarlos.

8. Metodologia para la intervencion
En las Tabla 5, 6 y 7 se detallan las fases y métodos utilizados para la implementacion del
modelo en la organizacion y la materializacion de los resultados esperados por la organizacion,
alineados con los objetivos del trabajo de grado y con los intereses de los diferentes grupos de

interés.
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Pasos para desarrollo del objetivo estratégico general
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OBJETIVO

ETAPA/FASE

METODO DE
RECOLECCION

FUENTE DE INFORMACION

METODO DE
ANALISIS

RESULTADO ESPERADO

corporativa comercial

Estrategia Comercial

(Anélisis Directivo)

Revision de documentos

Plan estratégico, informes anuales,
mision, vision, valores y objetivos

estratégicos

Analisis de contenido

Identificacion clara y detallada de los
objetivos estratégicos comerciales y su

cumplimiento.

Entrevistas semis

estructuradas

Gerencia y miembros de junta directiva

Andlisis de contenido,
codificacion de

respuestas

Comprension profunda de la perspectiva
estratégica de la alta direccion, alineacion de
los lideres con los objetivos estratégicos y
claridad sobre las prioridades estratégicas a

nivel ejecutivo.

Comprender la estrategia

actual de la compaiiia.

Estrategia Comercial

(Anélisis Operativo)

Entrevistas

Lideres de proceso

Analisis de contenido,
codificacion de

respuestas

Comprension profunda de su vision a largo
plazo de la compafiia, ver que tanto estan
alineados con los objetivos estratégicos
comerciales y si tienen claridad sobre las
prioridades.

Entorno
(Anélisis Entorno

Empresarial)

Investigacion

Anélisis de mercado, competencia,

tendencias

Anaélisis de contenido

Identificacion de amenazas y

oportunidades en el entorno empresarial

Analisis de estados

financieros, Ratios

Evaluacién de la salud financiera,

Recursos Revision de informes Estados financieros anuales financieros recursos disponibles y asignacion de
Anélisis del plan de capital
mercadeo
. . Andlisis de la » L .
L . » Documentos internos, Organigrama del Evaluacion de la eficiencia y efectividad
Estructura Revision de informacion estructura

departamento comercial

organizativa

de la estructura organizativa

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 6

Pasos para desarrollo del objetivo especifico nimero uno
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Realizar un diagnostico de
la estructura, sistemas,
procesos y competencias
de la fuerza de ventas que
permita identificar las
debilidades y fortalezas
frente a la estrategia

corporativa comercial

Analisis de la fuerza

de ventas

OBJETIVO ETAPA/FASE METODO DE RECOLECCION FUENTE DE INFORMACION MEI;IFEI_DI(;IZE RESULTADO ESPERADO
- Organigrama de fuerza de ventas y - Propuesta para alineacion
su estructura con los objetivos

-Revision de documentos - Esquema de bonificacion y - Anélisis de contenido estratégicos
contratacion
(Estructura) - Modelo de liderazgo

- Encuestas

- Clientes

- Vendedores y lideres de proceso

Andlisis de contenido

Percepcion del cliente con

respecto al servicio brindado

- Entrevistas

Jefe de ventas

Andlisis de contenido

-Factores que inciden en su

desempefio.

Habilidades y Talento

- Revision de documentos

- Documentos de Seleccion
- Evaluaciones de Desempefio

- Competencias personal de ventas

-Analisis de contenido

Identificacion de brechas de
habilidades, fortalezas y
debilidades en la fuerza de

ventas

Sistemas

- Revisién de documentos

- Documentos internos

- Tecnologias utilizadas

- Andlisis de contenido

Evaluacion de la
infraestructura tecnoldgica y
su contribucion a los

objetivos estratégico

Valores y Cultura

- Entrevistas

-Encuestas

- Encuesta de cultura organizacional

- Entrevistas con empleados

- Andlisis de contenido

Identificacion de la cultura
organizacional, alineacion

con la estrategia

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 7

Pasos para desarrollo del objetivo especifico numero dos
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representativos de la
comuna 1 que permita
alinear la fuerza de ventas
con la estrategia

corporativa comercial.

alineado con la

estrategia

- Andlisis documental

de ventas
- Revision de indicadores posterior a la

aplicacion

. . ) METODO DE
OBJETIVO ETAPA/FASE METODO DE RECOLECCION FUENTE DE INFORMACION ANALISIS RESULTADO ESPERADO
Implementar un modelo en | Modelo - Encuesta - Informes de desempefio de ventas Andlisis del modelo final | Resultados de alineacion
los puntos de venta mas organizacional - Entrevista - Evaluacion de habilidades de la fuerza

Indicadores de medicion

Recomendaciones

Fuente: Elaboracion propia
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8.1 Analisis de la Estrategia Corporativa Comercial

La fase de andlisis de la Estrategia se desarrolla mediante dos métodos de recoleccion de
informacion: la revision de documentos y las entrevistas semiestructuradas con el personal
directivo y la gerencia (Ver Anexo 1). La revision de documentos implica un estudio minucioso
de elementos como el plan estratégico, informes anuales, y los pilares fundamentales de la
comparfiia como la mision, vision y objetivos estratégicos que ofrecen una vision panoramica de
la organizacion; mientras que las entrevistas semiestructuradas buscan obtener informacion
sobre las percepciones directas y detalladas sobre la estrategia de la organizacién y proporcionan
una comprension mas profunda y contextualizada gracias a la participacién de los lideres clave.

En cuanto al método de analisis, se emplea tanto el analisis de contenido como la
codificacion de respuestas. El analisis de contenido se aplica a los documentos y las respuestas
de las entrevistas, buscando identificar patrones, temas recurrentes y detalles esenciales para
obtener una vision integral de la estrategia. La codificacion de respuestas, por su parte, agrega
una capa de estructura al analisis de las entrevistas, permitiendo categorizar la informacion de
manera sistematica para identificar tendencias y enfoques compartidos. En esta fase también se

identificaran los objetivos estratégicos comerciales y se evaluara su grado de cumplimiento.

8.2 Andlisis del Entorno

Al igual que en el andlisis de la Estrategia, se realizara un analisis de factores internos y
externos de la compafiia que busca identificar oportunidades y amenazas para la compafiia y
comprender como estos factores pueden interferir en la alineacién de la estrategia corporativa
comercial y la fuerza de ventas. Dentro de este punto se tendran en cuenta factores como

mercado, competencia y tendencias, respaldado por entrevistas y revision de documentos



internos estos proporcionan una vision completa de la posicion actual de la empresa y las

dindmicas del mercado.

8.3 Recursos Organizacionales

Se realiza una revision de informes financieros anuales ya que estos proporcionan una
vision detallada de la situacion econdmica de la compafiia. los estados financieros permitiran
comprender la distribucién de ingresos, gastos y ganancias. Ademas, se aplican ratios

financieras, como el indice de liquidez y la rentabilidad, para obtener una perspectiva mas
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profunda sobre la eficiencia operativa y la capacidad de generacion de beneficios. La evaluacion

de la asignacion de capital revela la direccion estratégica de la empresa, destacando areas de

inversion prioritarias y proporcionando informacién valiosa para la toma de decisiones futuras.

También se analizan los recursos fisicos con que cuenta la compafiia para operar.

8.4 Estructura Organizacional y de la Fuerza de Ventas

Esta etapa tiene por objetivo de realizar un analisis de la estructura organizacional y
modelo estructural con que opera del departamento comercial. Se emplearan diversos métodos
de recoleccion de datos, tales como la revision de documentos, que incluira la exploracion del
organigrama y las funciones que realiza cada uno de los integrantes del proceso. Asimismo, se
realizaran entrevistas con el jefe de ventas para adquirir informacién clave sobre el proceso
comercial (Ver Anexo 2) Estas fuentes de informacion seran sometidas a un analisis de

contenido que permitird comprender las interacciones y plantear el nuevo modelo.
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8.5 Sistemas

La etapa de Sistemas se centra en la revision de documentos internos, realizando un
analisis de contenido de los procesos y sistemas que vinculan a la fuerza de ventas. También de
las tecnologias y canales que se utilizan para llevar informacién al equipo y su contribucion a los

objetivos estratégicos de la organizacion.

8.6 Estilo

En este item se analiza el estilo de liderazgo que se tiene en la organizacion y el impacto
de este en el equipo comercial y la relacion que tiene este con el desempefio y la interaccion del
equipo. En este item se evaltan los resultados de la encuesta de clima laboral de la compafiia y
se complementa con el analisis de los resultados de las encuestas realizadas a los lideres de

ventas del equipo comercial.

8.9 Personal

Se analiza la composicién del equipo comercial en aspectos como la cantidad de
integrantes por cargo, los roles de los equipos, las necesidades del personal y en general todo lo
relacionado al equipo comercial. Con este analisis se podra identificar que necesidades o

fortalezas tiene el equipo comercial y como deberan ser abordadas.
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8.8 Habilidades y Talento

El anélisis y revision de esta fase tiene como objetivo esencial arrojar informacion sobre
diversos aspectos relacionados con la fuerza de ventas de la organizacion, se abordan
dimensiones como las Habilidades y Talentos del equipo de ventas, especialmente de los lideres
y las vendedoras. Se abordan aspectos como seleccion de personal, capacitacion y entrenamiento
ademas de la formacion profesional de los integrantes del equipo. El resultado esperado de este
proceso es la identificacidn precisa de brechas de habilidades, fortalezas y debilidades en la

fuerza de ventas.

8.9 Valores y Cultura

La fase de Valores y Cultura se recurre al analisis de material de la compafiia para
entender los valores, el proposito y el modelo cultural que componen la organizacién y como
estos influyen o afectan a la fuerza de ventas. Ademas, se realizaron encuestas al equipo

comercial (Anexo 3).

9. Desarrollo de la metodologia de intervencion
A continuacion, se presenta el desarrollo de cada una de las etapas de la solucion
propuesta para dar respuesta a los objetivos de la consultoria, se presenta la metodologia de
intervencion disefiada para abordar el reto de alinear la estrategia corporativa con la fuerza de
ventas de la empresa Gane Supergiros. Este proyecto representa un esfuerzo para explorar y
proponer soluciones practicas a problematicas concretas que a menudo enfrentan la organizacion

en su basqueda de alineacion entre la estratégica corporativa y la fuerza de ventas.
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9.1 Comprender la estrategia corporativa comercial actual de la compariia
9.1.1 Estrategia comercial (Analisis directivo)

Plan estratégico. Gane Supergiros cuenta con un plan estratégico que contempla todos
los aspectos claves de la planeacion estratégica (ver Figura 7). Este plan contempla dentro de sus
variables el mapa estratégico y los indicadores corporativos que se ven desplegados finalmente
en planes programas y proyectos organizacionales.

Figura7

Plan de direccionamiento estratégico

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

{ ‘ ‘\
V' POLITICADE 4
Ay &Y L

PLAN ESTRATEGICO

MAPA INDICADORES
ESTRATEGICO
Financiera Cliente + Estratégicos
procees ey
~
PLANES, PROGRAMAS Y PROYECTOS Gooro |, 8,

Fuente: Documentos internos de la compafiia.

Se analizaran cada uno de los elementos que integran este direccionamiento empezando
por la Misién, Vision.

La misidn y vision definen la base de la compafiia, representan por qué y para qué de su

existencia y se convierten en la base sobre la que desarrollar las futuras estrategias que se vayan



36

a implementar para conseguir los objetivos. Son pilares sobre los que se desarrolla la cultura

organizacional de la empresa.

Figura 8

Mision, Vision, Valores y Politica de Calidad

I T T K

Para nosotros lo mas
importante son las
personas, quienes

soportadas en tecnologia
de alta calidad generan
ingresos para la compaiiia.

Nos importa acercamos a fi

Facilitarte la Vida Nt —

Fuente: Documentos internos de la compafiia
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En Redcolsa estamos
comprometidos:

Conectar con nuestros clientes  Mejorar continuamente

brindando experiencias  nuestros procesos cumpliendo
positivas que respondana su  con los requisitos aplicables.
propsito.
Contribuir al desarrollo de Impactar nuestra comunidad
nugstros integrantes. con iniciativas de

responsabilidad social y
ambiental.

Mision (Propdsito). “Nos importa acercarnos a ti y facilitarle la vida”

Realizando un analisis de la mision de Gane Supergiros observamos que la empresa se presenta

COmMo una organizacion a la que le interesa acercarse a sus stakeholders y facilitarles la vida.
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Vision (Credo).“Para nosotros lo mas importante son las personas, quienes soportadas en
tecnologia de alta calidad generan los ingresos para la compafiia.” Se entiende que la compariia
cuenta con una vision en la cual las personas tienen gran importancia y son cruciales para

generar ingresos. *

Valores Corporativos. Los valores corporativos fueron construidos en conjunto con los

integrantes de la compafiia y quedaron estipulados de la siguiente manera:

e Sostenibilidad: Somos amigos del planeta

e Compromiso: Honramos la palabra

e Caracter: Opinamos con argumentos

e Flexibilidad: Nos adaptamos al cambio

e Trabajo en equipo: Unidos por un objetivo

e Comunicacion: Nos conectamos contigo

e Innovacion: Desarrollamos las mejores practicas

En general los valores corporativos sugieren una filosofia organizacional que va mas alla
de la simple basqueda de objetivos financieros. La compafiia se esfuerza por operar de manera
sostenible y responsable, mientras que al mismo tiempo promueve la integridad, la colaboracion,
la adaptabilidad, la comunicacion efectiva y la innovacion en todas sus operaciones comerciales.

El valor de sostenibilidad refleja compromiso con el medio ambiente y sugiere que la
empresa se esfuerza por reducir su impacto ambiental. El valor del compromiso indica que Gane

Supergiros se esfuerza por cumplir con sus empleados y clientes, esto puede traducirse en una

1 La organizacion no permite hacer cambios en ninguno de los elementos que componen el plan estratégico entre
estos la mision y la vision.
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atencion especial a la calidad de servicios y productos. El caracter como valor indica que la
compafiia tiene una cultura donde se valora la opinién y pensamiento critico de sus
colaboradores, sugiere un entorno donde los empleados se sienten libres de expresar su opinion.

La capacidad de adaptarse al cambio es esencial en un entorno empresarial dindmico por
lo que el valor de flexibilidad sugiere que la empresa esta dispuesta y es capaz de adaptarse
rapidamente a los cambios que solicita su entorno. La unién refleja la importancia que la
empresa da al trabajo en equipo, esto sugiere que existe un entorno laboral donde se fomenta la
cooperacion y se reconoce el valor de las contribuciones individuales. El tener la comunicacion
como un valor indica que la compafiia trabaja fuertemente en una comunicacion clara y abierta
con sus clientes para atender sus necesidades y con integrantes para mantenerlos alineados con la
estrategia corporativa para estar alineados con la estrategia corporativa. La innovacion como
valor sugiere que Gane Supergiros constantemente adopta nuevas tecnologias, genera procesos
eficientes e introduce nuevos productos al mercado.

Avanzando en el mapa estratégico podemos observar un resumen de toda la gestion
estratégica esperada para alinear todos los objetivos estratégicos de Gane Supergiros. Este mapa
esta estructurado en 4 perspectivas. Perspectiva financiera, Perspectiva cliente, Perspectiva

interna o de procesos perspectiva de aprendizaje y crecimiento (ver Figura 9).
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Figura 9
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Fuente: Documentos internos

Para cada uno de estos ejes, Gane Supergiros ha determinado unos objetivos estratégicos
y de gestion. Cada uno de ellos cuenta con indicadores que permiten medir el impacto que las
actividades y proyectos tienen en cada uno de los procesos. Estos se evalian dependiendo del
impacto que tienen en la organizacion y del mecanismo utilizado.

A la fecha de la evaluacion (febrero de 2024) se identificaron 54 indicadores, 18
estratégicos y 36 de gestion. La medicion de estos se realiza de manera bienal, anual, semestral,
trimestral, bimestral y mensual y depende de los mecanismos que se utilicen para este fin.

El total de indicadores que cerraron sin cumplir para el 2023 fue de 18, correspondiente
al 33.33% del total de los indicadores planteados. Este aspecto requiere una revision al detalle

por parte de la direccién, para identificar las causas, pues el incumplimiento de los indicadores
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de la compafiia podria estar alertando sobre alguna ineficiencia o sugiriendo ajustes en la
estrategia corporativa.

Se evidencia al momento de revisar la documentacion que, si bien se realizan
seguimientos mensuales, no hay un control estricto del cumplimiento de los objetivos y no se
socializacion formal de los mismos a todos los integrantes de la organizacion.

Dentro de la estrategia corporativa, se puede evidenciar que hay componentes
financieros, legales, de calidad y riesgos, de formacion, sin embargo, en las entrevistas realizadas
a la direccidn, se evidencia gue el objetivo de la compafiia es convertirse en la principal red
transaccional del suroccidente colombiano permitiendo con esto la sostenibilidad del negocio y
el incremento constante de los ingresos de la compafiia.

“Gane Supergiros es una red transaccional que en sus inicios fue una empresa mono
producto, hoy en dia somos una red transaccional con méas de 200 productos, generamos mas de
3000 empleos y somos una empresa poco homogénea. Trabajamos con la Junta directiva y la
gerencia para garantizar el crecimiento de la empresa a nivel transaccional y garantizar mayores
ingresos. En cada proyecto realizamos el analisis de 4 perspectivas, legal, financiera, operativa y
comercial y esto nos permite el éxito de cada actividad”. Director General Gane Supergiros.

Para esto la compafiia ha diversificado su portafolio que se encuentra, categorizandolo
dentro de dos negocios Juegos de Suerte y Azar y Linea de negocios (ver Tabla 10). Cada una de

estas con productos diferenciales.
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Tabla 8

Categorizacion del portafolio

Juegos de Suerte y Azar (JSA) Linea de Negocios

Chance Giros

Doble Acierto (Chance Millonario y Doble Chance)  Betplay

Loterias Pagos
Baloto Recargas
Super Astro

Fuente: Elaboracion propia

A pesar de esta diversificacion del portafolio, el producto principal de la compafiia sigue
siendo el chance, producto propio, que genera 50% de los ingresos de la compafiia y que dio
origen a la misma.

La estrategia corporativa comercial se soporta en dos actividades claves para el equipo
comercial, administracion de la venta (cierre de novedades de sistema, cumplimiento
presupuestal, diversificacion del portafolio y apertura de nuevos mercados, servicio al cliente y
profundizacion “venta al menos una vez en el dia de todos los productos del portafolio) y
administracion del canal comercial (disponibilidad de los puntos de venta como minimo 10 horas
diarias, cobertura, disponibilidad de vendedores, satisfaccion del cliente final ). A continuacion,
se muestran las actividades asociadas a los objetivos planteados en el cuadro de mando del

departamento comercial (Ver Tabla 9).
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Tabla 9

Tabla de indicadores comerciales de Gane Supergiros

TABLERO DE INDICADORES

100
DEPARTAMENTQ. PROCESO TIPO DE INDICADO INDICADOR CONSOLIDADG
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Participacion de la venta por Canal fijo 95,00 % Min Anual 96,61
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Participacion de la venta por Canal mévil 5,00 % Max Anual 3,39
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Nivel de competencia de los colocadores 85,00 % Min Semestral 71,00
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Nivel de satisfaccién de los colocadores 85,00 % Min  Semestral 83,00
) isponibil la venta canal fijo - di
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION DEcenlbildedids haa'Z:In acanatiiio=dia 440,00 % Min  Mensual 96,90
isponibilidad de la vent: I fijo - di
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION Bl ef;;ig Sicanz IS 65,00 % Min  Mensual 66,33
) isponibilidad de la vent I movil - di
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION P S ahzz?l acanalmovil-cia — g5.00 % Min  Mensual 91,66
) Disponibili la vent: | mévil - di
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION =bchibilidaclelly cniaicana ey I R % Min  Mensual 71,56
festivo
< Numero de colocadores independientes de .
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION 4800,00  personas Min  Semestral 5308
apuestas entrenados
COMERCIAL GESTION COMERCIAL ESTRATEGICO Crecimiento ingreso linea de negocios 13,43 % Min Anual 14,16
COMERCIAL GESTION COMERCIAL ESTRATEGICO Crecimiento venta de apuestas 13,43 % Min Anual 7,34
A A Variacién promedio de venta apuestas dia "
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION ki 3,00 % Min  Mensual 12,65
a a Variacién promedio de venta apuestas dia .
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION e 5,00 % Min  Mensual 11,99
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION L etiacicplpromedicldelentaloticoPueEosICe Yo R % Min  Mensual 9,99
Suerte y Azar
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION Cunelinisnt derzzsrggls’em enventade 5000 % Min  Mensual 84,34
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION Cumplimiento de presupuesto en giros 100,00 % Min Mensual 70,34
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION CUTHEDEICEISENEEILES oy % Min  Mensual 99,46

(EMCALI, Los Olivos, CDA, Pasaporte,

COMERCIAL SHAIEIETIE R L ESTRATEGICO Indice de satisfaccion del cliente 90,00 % Min Anual
PRESTACION DEL SERVICIO

COMERCIAL SEGUIMIENTO A LA PRESTACION GESTION Cumplimiento del tiempo requerido para

95,00 % Min Mensual 100,00
DEL SERVICIO responder quejas y reclamos ’

Fuente: Documentos internos de la compafiia (2023).

Al momento de la revisidn (febrero 2024) se evidencia que 9 de los 19 indicadores del
departamento comercial no se cumplieron, es decir el 47% de los mismos. Para efectos de este
analisis se agruparon los indicadores en cuatro blogques, cumplimiento presupuestal,

disponibilidad del canal comercial, cliente y fuerza de ventas.

Indicadores de cumplimiento presupuestal. En este grupo de indicadores podemos

encontrar los asociados al cumplimiento de ingresos de cada uno de los productos de las
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diferentes lineas de negocio. En la Tabla 10 se puede evidenciar que sélo uno de los 8
indicadores esta por encima de la meta estipulada por la compafiia lo que quiere decir que en
general hay deficit en el cumplimiento de los resultados comerciales. Es importante revisar si
hay factores internos como la capacitacion de la fuerza de ventas y la revision de las actividades
asociadas a la venta.

Tabla 10

Tabla de indicadores de cumplimiento presupuestal

COMERCIAL GESTION COMERCIAL ESTRATEGICO Crecimiento ingreso linea de negocios 13,43 % Min Anual
COMERCIAL GESTION COMERCIAL ESTRATEGICO Crecimiento venta de apuestas 13,43 % Min Anual
a p Variacién promedio de venta apuestas dia q
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION habil 3,00 % Min Mensual
e p Variacién promedio de venta apuestas dia "
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION festi 5,00 % Min Mensual
estivo
a A Variacion promedio de venta otros Juegos de "
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION 13,95 % Min Mensual
Suerte y Azar
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION CriEED OISR g % Min  Mensual
recargas
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION Cumplimiento de presupuesto en giros 100,00 % Min Mensual
COMERCIAL GESTION COMERCIAL GESTION CriETD O EEEIESDERELES o % Min  Mensual

(EMCALI, Los Olivos, CDA, Pasaporte,

Fuente: Documentos internos de la compafiia (2023).

Indicadores de disponibilidad del canal. En este grupo (Ver Tabla 11) se encuentran
los indicadores asociados a la disponibilidad del canal de venta, es decir puntos de venta abiertos
operando tanto en dias habiles como en dias festivos y cudl es la venta por cada uno de los
canales de comercializacion de la compafiia. Sin embargo, la disponibilidad del canal fijo se
encuentra muy por debajo de lo esperado y esto puede ocasionar menores ingresos ya que se
relaciona con puntos de venta cerrados. Existe relacion entre este indicador y la rotacién de la

fuerza de ventas que no permite tener personal para cubrir los turnos de los puntos de servicio.

14,16
7,34
12,65
11,99
9,99
84,34
70,34

99,46
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Tabla 11

Indicadores de disponibilidad de canal

COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Participacion de la venta por Canal fijo 95,00 % Min Anual
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Participacion de la venta por Canal movil 5,00 % Max Anual
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION REpeiiblicecles I:é‘l')ielnta el o=cle 100,00 % Min  Mensual
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION Dieonticad def';;jgta Canalifliogdy 65,00 % Min  Mensual
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION Disponibiidadls 'ah‘a’zi':ta EElTEll=Ch ey % Min  Mensual
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION Ui D EE mEl=th e % Min  Mensual

festivo

Fuente: Documentos internos de la compafiia (2023).

Indicadores de cliente. En este indicador se observa que la medicion de la satisfaccion
del cliente se hace anual. Revisando con el coordinador del proceso se evidencia que se toman en
cuenta 300 personas para la muestra. A la fecha de la revision de documentos no se habia
realizado la entrega de informacidn por el &rea encargada. Una combinacién de encuestas
mensuales y monitoreo continuo podria ser ideal para la organizacion , ya que permitiria ajustes
en los procesos y la atencion al cliente.

Tabla 12

Indicadores de cliente

COMERCIAL SEAMIIEO R L ESTRATEGICO Indice de satisfaccion del cliente 90,00 % Min Anual
PRESTACION DEL SERVICIO

Fuente: Documentos internos de la compafiia (2023).

Indicadores de fuerza de ventas. En este punto (Ver Tabla 13) se revisan los
indicadores asociados a la fuerza de ventas y se puede evidenciar que dos de los tres indicadores
se encuentran por debajo de los objetivos organizacionales. El primero es el nivel de

competencia de los colocadores, este indicador refleja que hay desconocimiento del portafolio y

96,61
3,39
96,90
66,33
91,66

71,56
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falencias en las competencias y habilidades comerciales de los vendedores de la empresa lo que
puede estar muy relacionado con el incumplimiento presupuestal de la compafia. Por otro lado,
el nivel de satisfaccion de los vendedores con la empresa y con la labor tampoco alcanza el
porcentaje esperado, este indicador se relaciona con la alta rotacion de vendedores y las falencias
en la prestacion del servicio al cliente final. Es importante identificar las brechas y generar
planes de accion.

Finalmente, el indicador de capacitacion se encuentra por encima de lo esperado , ya que
se han capacitado méas vendedores de los esperados, sin embargo, se debe revisar a fondo si son
vendedores nuevos o antiguos ya que si se evidencia que son mas los nuevos que los antiguos
podriamos estar frente a una situacion de rotacion importante.

Tabla 13

Indicadores de fuerza de ventas

COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Nivel de competencia de los colocadores 85,00 % Min Semestral 71,00
COMERCIAL ALISTAMIENTO DEL SERVICIO ESTRATEGICO Nivel de satisfaccién de los colocadores 85,00 % Min Semestral 83,00
COMERCIAL  ALISTAMIENTO DEL SERVICIO GESTION Numero de colocadoresiindependienteside i 4 50/00)  personas Min  Semestral 5308

apuestas entrenados

Fuente: Documentos internos de la compafiia (2023).
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PESTEL. El impacto del entorno en la empresa Gane Supergiros esté determinado por

diferentes factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecolégicos y legales que

impactan de manera directa o indirecta su operacion. Dentro de los documentos entregados por

la empresa para el anlisis se encontr6 un analisis PESTEL, que es un analisis completo de la

organizacion frente a los factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos, ecolégicos y

legales.

Figura 10

Diagrama de PESTEL de Gane Supergiros
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Fuente: Documentos Internos de la compafiia.
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El factor politico tiene un impacto determinante, ya que al ser monopolio rentistico tiene
unas regulaciones claves y contundentes como se pudo evidenciar en la introduccion de este
trabajo.

Segun informe de la Alcaldia de Cali en 2023 la poblacién de Santiago de Cali se estima
en 2.297.230 habitantes. De estos el que mas registra crecimiento es la poblacion mayor que
representa un 18% del total. (Lozano 2023).

Segun el DANE, en informe presentado por el periddico El Tiempo (2019) en su pagina
web:

En Cali hay 120.101 unidades de vivienda en estrato 1, 159.981 en estrato 2, 188.652 en
estrato 3, 64.222 en estrato 4, 45.390 en estrato 5 y 15.907 en estrato 6. Estos datos son
relevantes para la empresa ya que el perfil de consumidor de su producto principal segun el
altimo estudio de mercado de la compaiiia registrado en el afio 2023 se identifico en su mayoria
con personas mayores de 48 afios, de estratos 1 al 4, que no cuenta con un nivel de estudios
profesional. Se dedica a oficios varios, a ser ama de casa 0 a trabajos independientes o ingresos
producto de su pensién (Bohorquez, 2019).

Dentro de los principales competidores para este producto se encuentran los juegos
ilegales, las apuestas online, bingos y casinos.

En cuanto a los productos de linea de negocios, la virtualidad y el poco uso de efectivo ha
generado caidas importantes en la participacion de la venta de productos como el giro local y el
pago de servicios publicos.

Dentro de los principales competidores de esta linea se encuentran las plataformas
digitales como Nequi, Daviplata y Bancolombia a la mano. Segun estudio de mercado realizado

por la empresa en el afio 2022 La mayoria de los usuarios que se han trasladado de canal
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manifiesta tener una experiencia grata con las aplicaciones digitales, principalmente porque
no deben pagar ninguna tarifa de envio, se ahorran en desplazamientos y pueden contar con
su dinero en cualquier momento del dia.

Dentro de la categoria de Giro postal, la principal competencia para Gane es Efecty que
conserva un 21% del mercado en la ciudad segun los informes del MINTIC entregados a la
empresa Supergiros mensualmente.

Una de las principales tendencias evidenciadas en este sector es que cada vez mas los
usuarios estan buscando servicios digitales, no sélo para redes transaccionales sino para los
Juegos de Suerte y Azar, segun informe de la Superintendencia de Industria y Comercio. (2022):

El sector de apuestas en linea presenta en los Gltimos afios un crecimiento mas acelerado
que las apuestas en tiendas localizadas, en 2012, apenas representaban el 32% de las ganancias
brutas de apuestas mundiales y el 28% de las apuestas deportivas. En 2020, en buena medida por
la pandemia por Covid-19, las apuestas totales realizadas por internet superaron las fisicas con
un 59% y un 54% en apuestas deportivas. H2 Gambling Capital (2021) enfatiza que esta
tendencia creciente de las apuestas virtuales continuard, incluso, se espera que duplique las
ganancias brutas en 2025 (p14).

Este sin duda alguna es de los principales retos para la compafiia que durante afios ha
realizado todas sus operaciones en efectivo, y que a penas este afio empieza a trabajar en el
desarrollo de un portal web transaccional que pretende llevar la experiencia del punto de servicio

a la pantalla del computador o celular.
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9.1.3 Recursos

Analisis de estados financieros.

Los estados financieros de Gane Supergiros nos proporcionan una vision de su situacion
econOmica y de su rendimiento operacional durante el 2023. A partir de su estado de resultados,
podemaos realizar un anélisis de su solvencia, rentabilidad y eficiencia operativa, resaltando
fortalezas y éreas en las que tienen oportunidades de mejora.

En primer lugar, la relacién de activos totales y pasivos sugiere una estructura de capital
relativamente equilibrada, con una razén de endeudamiento de 67% y una razon de solvencia del
33%. Esta razon de endeudamiento indica que una parte significativa de los activos esta
financiada mediante deuda, lo que podria implicar riesgos financieros, especialmente en periodos
de cambios econdmicos o tasas de interés altas. Sin embargo, su patrimonio representa el 33% de
los activos totales, lo que es una sefial positiva de estabilidad financiera.

Su margen bruto de un 35.55% indica una buena gestion de los costos, permitiendo
retener una porcion significativa de los ingresos como ganancia bruta. La empresa también
gener0 otros ingresos significativos provenientes de diversas fuentes como dividendos,
arrendamiento operativos y servicios.

En cuanto a gastos operativos, a pesar de que fueron elevados, Gane Supergiros logré
mantener una utilidad operativa (EBIT) de 27.541 millones de pesos colombianos (COP). Este
EBIT es positivo y refleja la capacidad de la empresa para generar ganancias antes de intereses e
impuestos, destacando su solida eficiencia operativa. Adicionalmente, la empresa incurrid en
gastos financieros significativos (4.319 millones COP) que superaron en gran cantidad sus
ingresos financieros (239 millones COP), esto indica la necesidad de una gestion mas eficaz de

sus obligaciones financieras y la optimizacion de los costos de financiamiento. A pesar de los
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gastos financieros altos la empresa logré una utilidad neta de 20.600 millones COP después de
deducir impuestos. Esta cifra neta demuestra que la empresa no solo es capaz de generar ingresos
operativos importantes, sino que también puede convertir estos ingresos en beneficios netos para

Sus accionistas.

Puntos de servicio

Actualmente la empresa cuenta con una red comercial de 1164 puntos de venta directos,
categorizados en sedes, Superganes y Gane Servicios; 539 Comercios aliados y 1035 vendedores
moviles. Este aspecto deja en evidencia el cumplimiento del propdsito organizacional “Nos

importa acercamos a ti para facilitarte la vida”

9.1.4 Estructura

Analisis de documentos internos y organigramas La empresa cuenta con una
estructura funcional como se evidencia en el siguiente organigrama (Ver Figura 11). Aqui se
puede evidenciar que cada uno de los departamentos tiene una funcion Unica, estructurada y
organizada dependiendo de las necesidades de la empresa. Es una estructura donde las jerarquias
son marcadas y por lo tanto la aprobacion de tareas y la toma de decisiones dependen mucho de
este modelo por lo que hay coordinacion y un norte claro y definido. La mayoria de las
decisiones claves en la organizacion son tomadas por el equipo directivo y en los manuales de
funciones de los integrantes se encuentra evidente que no pueden tomar decisiones sin contar con

la aprobacién de su superior.
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linea muy marcada de operacion y toma de decisiones.
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cualificado para realizar sus funciones por lo tanto los flujos de proceso y su estandarizacién no es
un problema administrativo. Otra particularidad de este tipo de estructura es que cada uno de los
departamentos de la compafiia trabaja por cumplir sus objetivos por lo que la colaboracion entre
ellos es poco frecuente de acuerdo con lo evidenciado en las entrevistas realizadas a directivos y

jefes de area. Ademas, manifestaron que la comunicacion en ocasiones es lenta pues existe una
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Esta rigidez en los procesos ha generado en ocasiones que la compafiia sea resistente al
cambio, generando notorios inconvenientes en la aplicacion de nuevos proyectos 0 procesos,
retardando el proceso de innovacion. Basandose en esta informacion se evidencia que, siendo fieles
a la estructura, la socializacion de las estrategias se realiza de acuerdo con esta. Una vez se definen
estrategias y actividades por la alta direccion estas se comunican a los niveles inferiores de la
organizacion, se asignan tareas y se inicia con las actividades. Finalmente, el equipo operativo
recibe las instrucciones claras y ejecuta sus tareas. La alta gerencia supervisa la implementacion y

toma decisiones sobre el futuro de esta.

9.2 Diagnostico de la estructura, sistemas, procesos y competencias de la fuerza de ventas

9.2.1 Estructura (Andlisis de la fuerza de ventas)

El modelo y la estructura del Departamento Comercial de la compafiia es un modelo
funcional donde la estructura tiene un orden jerarquico que permite el flujo de informaciény la
toma de decisiones desde la direccidn hasta el personal operativo (Ver Figura 12). Este aspecto
es igual que en la organizacion que tiene unos aspectos positivos y negativos que fueron

explicados previamente.
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Figura 12

Organigrama de la fuerza de ventas
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Fuente: Documentos internos de la compafiia.

Este departamento esta compuesto por cuatro jefaturas, jefaturas de ventas de JSA,
jefatura de linea de negocios, jefatura de operaciones comerciales y jefatura de mercadeo. Cada
una ellas tienen unas tareas y roles especificas; para efectos de este trabajo nos enfocaremos en el
area de ventas JSA que tiene a su cargo toda la operacion en los puntos de venta y el manejo de
la fuerza de ventas.

La jefatura de Juegos de Suerte y Azar que tiene a su cargo, 3 coordinadores de Ventas
(Sur, Oriente y Norte), 1 coordinador de canal alternativo y 1 coordinador de venta movil, 9
supervisores y 57 Asesores de ventas y 1 asistente de ventas. Este equipo comercial es el
encargado de administrar la Fuerza de ventas compuesta por 3200 vendedoras.

Por otro lado, 1 jefe de ventas de Linea de negocios que tiene a su cargo tres
coordinadores de producto (Coordinador de Baloto, Coordinador de Betplay y Coordinador de

Giros, Pagos y Recargas). Estos a su vez tienen a su cargo 12 Lideres de ventas de LN. Este
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personal es el responsable de garantizar la disponibilidad del producto que cada uno controla en
los puntos de servicio. La jefatura de operaciones comerciales tiene a cargo los centros de
formacion y entrenamiento de vendedoras, soporte de la fuerza de ventas con la mesa de ayuda y
el manejo de informacién y el area de mercadeo es responsable del manejo de las estrategias de
promocion y publicidad de la compafiia.

La operacion comercial se encuentra descentralizada, la ciudad esta dividida en 9 zonas
cada uno de los coordinadores de ventas tiene a su cargo diferentes zonas que son administradas
por sus supervisores y lideres. Cada uno de ellos tiene en promedio 30 puntos de servicio con
sus vendedoras y es el quien debe garantizar la apertura de los puntos de venta, la formacion de
las vendedoras, el cumplimiento del presupuesto y la entrega de material como guias de
resultados, rollos de impresidn, material publicitario, entre otros. Ademas, debe reportar las
novedades que se presenten en la operacion y resolverlas. Estas novedades, si son técnicas o de
operacion del producto se pueden reportar con el soporte en la mesa de ayuda.

La composicion de la fuerza de ventas de la compafiia es vendedoras directas 337 y 3272
vendedoras con contrato de colocacién o como lo define el Ministerio de Trabajo (2020):

“Colocadores Independientes profesionalizados: Seran aquellas personas naturales que
por sus propios medios se dediquen a la promocion o colocacion de apuestas permanentes 0
chance o vendan fracciones o billetes de loteria tradicional o tiquetes preimpresos de loteria
instantanea” lo que significa que no tienen vinculacion directa con la compaiia y por lo tanto
ninguna obligacién contractual”.

Dentro de las ventajas que se tiene este tipo de contrato con la fuerza de ventas para la
empresa se encuentra la optimizacion de recursos ya que con este tipo de contrato la empresa se

evita costos fijos asociados a contratacidon, existe flexibilidad en tiempo, se puede adaptar el
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modelo a las necesidades de la empresa y una gran especializacion de la fuerza de ventas ya que
en su mayoria conocen el producto hace mucho tiempo manejan su cartera y sus ventas.

Sin embargo, al no existir relacion laboral directa no se puede tener un control total sobre
horarios de ingreso y salida, cumplimiento de normas. Al no existir una relacion laboral directa
el colocador puede comercializar cualquier producto lo que puede producir que el mismo
comercialice cualquier producto sin que exista exclusividad.

Es importante resaltar que existe una dependencia del vendedor para apertura puntos,
realizar la venta de todo el portafolio y continuidad en el cargo, se debe contar con un esquema
de bonificaciones e incentivos muy atractivo para lograr el interés de estos y existe un gran

riesgo reputacional para la empresa al no usar los modelos tradicionales de contratacion.

9.2.2 Habilidades y talento
Cada uno de los roles de la fuerza de ventas de la compafiia esta definido por un manual
de funciones y un perfil de cargo determinado por el area de cultura y desarrollo. A continuacion,

se relacionan los perfiles de cada uno de los integrantes.

Jefe de ventas JSA. Es el responsable de toda la operacion comercial en los puntos de venta,
dentro de sus principales funciones se encuentra trabajar por el cumplimiento del presupuesto
comercial, direccionar al equipo de trabajo y verificar el cumplimiento de los procesos y

procedimientos establecidos en la compafiia (Ver Tabla 12).



Tabla 14

Perfil de cargo jefe de ventas

Perfil de Cargo jefe de ventas. Fuente: Documentos internos de la compafiia.

Supervisores de ventas. Los supervisores de ventas son las personas encargadas de la

operatividad en las zonas y el manejo de los lideres de ventas. Dentro de sus principales

R%%mIENTO GENERAL

PARAMETRO
Profesional en Adnfifiistracion de Empresas, Publicidad, Mercadeo)
o Ingenieria Inqystfi“a:l:izon Especializacion en Mercadeo, finanzas|
y/o afines. De atfli‘eljti‘o con el nivel de cumplimiento de la educacion,
EDUCACION | para la apligicion de escala salarial:
- Grado g?’?regfbdo y Especializacion
- Grado#; Pregrado
- Grade:C: Pregrado
—b:lafie/ia avanzado de procesadores de texto, software de|
~presentaciones y hojas electronicas.
coNoamENTos. | e o mas
ESPECIFICOS ~ . !
. Jl Juegos de suerte y azar.

"| —Conocimientos en la norma 1SO 9001 vigente.

—Normas de transito.

EXPERIENCIA

Minimo dos {2) afios de experiencia, preferiblemente en empresas
cuyo mercado objetivo sea la poblacion de estrato 1, 2 y 3. Manejo
de personal. De acuerdo con el nivel de cumplimiento dej
experiencia, para la aplicacion de escala salarial:

—Grado A: 3 afios

—Grado B: 3 afios

—Grado C: 2 afios
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funciones se encuentran la planeacion de actividades comerciales en las zonas, encontrar nuevos

locales comerciales y garantizar la apertura de cada uno de los puntos (Ver Tabla 15).



Tabla 15

Perfil de cargo supervisores de ventas

REQL:.!E%MIENTO GENERAL

PARAMETRO
Profesional en Admmlstfacmn Ingenierias o camreras afines,
con diplomado, 6: Qspemahzacmn que tengan relacion con las
responsabmdadas\dﬂl cargo.
. De acuerdo nivel de cumplimiento de la educacion, para
EDUCACION: Wﬁ P P

la apllcacm de’ escala salarial-

- Graﬂt;tﬂ Pregrai:lo con especializacion.
- Gratiqﬁ Pregrado con diplomado.

- -Gratio C: Pregrado.

CONOCIMIENTOS
ESPECIFICOS:

Z/Manejo basico de procesadores de texto, sofiware de

“presentaciones y hojas electronicas.
Fundamentos de Mercadeo y Administracion.

/)| = Nommas de transito.

EXPERIENCIA:

Minimo dos (2) afios de experencia en el sector de servicios,
preferiblemente en empresas de consumo mMasivo cuyo
mercado objetivo sea la poblacion de estrato 1, 2 y 3. Con
experiencia demostrada en manejo y seguimiento de personal.
De acuerdo con el nivel de cumplimiento de experiencia, para
la aplicacion de escala salarial:

— Grado A: 3 afios.

- Grado B: 3 afios.

- Grado C: 2 afios.

Perfil de Cargo Supervisor de ventas. Fuente: Documentos internos de la compafiia.
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Lider de ventas. Es el responsable de garantizar que las disponibilidad y apertura de los

puntos de venta, gestionar el ingreso de nuevos vendedores, aplicar estrategias comerciales en

los puntos para cumplir presupuesto, atender los requerimientos de las vendedoras y garantizar

que los puntos operen correctamente. Adicionalmente, deberd entregar diariamente la papeleria

asignada a sus puntos de servicio (Ver Tabla 16).

En cuanto a los lideres de ventas segun entrevista realizada a la jefatura hace

aproximadamente dos afios se ha venido en un proceso de renovacion de estos lo que ha
generado que muchos de ellos tengan las competencias académicas mas no el conocimiento

total de los productos o del negocio.



Tabla 16

Perfil de cargo lides de ventas

PARAMETRO REQUERIMIENTO GENERAL
Técnico, Tecndlogo, Profesmal aestudiante activo a partir de 7° semestre
de camreras 1|:Im|n|str1twas>1ngén|er|as o afines.
De acuerdo con el nivel ﬂe{'umphmlento de |la educacion, para la aplicacion
EDUCACION: de escala salanal: {,’“?.

— Grado A Pregrad&o»ﬁstumante a partir de 7° semestre.
Grado B: Tecn@k:rgp
Grado C: Téchics

CONOCIMIENTOS
ESPECIFICOS:

Habilidadés tpmerciales y de servicio al cliente.

- Merca{fgﬁ' ‘Fentas.

- Norrﬁag dee transito (licencia de conduccion categoria Al o A2, de
acuerﬂo con el Codigo Nacional de Transito vigente).

£,

Mifimio,'un (1) afio de experiencia en actividades comerciales ylo
rﬁ‘-‘:{t}éﬂadas con liderazgo de equipos, preferblemente en empresas de

. q:;maun’lo masivo.

EXPERIENCIA: _ \_Elé acuerdo con el nivel de cumplimiente de expenencia, para la aplicacion
w7 “Fde escala salanal:

— Grado A: 2 afos.
— Grado B: 1 afio.
— Grado C: 1 afio.

Perfil lider de ventas, Fuente: Documentos internos.
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Actualmente algunos lideres de ventas no cumplen con el perfil requerido, esta situacion

se presenta por la necesidad de cubrir vacantes debido a la alta rotacion del cargo (Ver Tabla 16).

Sin embargo, la empresa les da la posibilidad de adquirir auxilios educativos para poder terminar

su formacion académica.

Tabla 17

Composicion de la formacion del personal de ventas

FORMACION CANTIDAD %

Técnico 26 42%
Bachiller 15 24%
Pregrado 11 18%
Tecnblogo 10 16%
TOTAL 62 100%

Fuente: Documentos internos de la compaiiia (2023).



59

Vendedor. Son los responsables de ofrecer y comercializar los diferentes productos de la
compaiiia (Ver Tabla 18).
Tabla 18

Perfil de cargo de vendedor

PARAMETRO (;R/E\MER|M|ENTO GENERAL
N,

e

EDUCACION: Bachilis

Sy

CONOCIMIENTOS

ESPECIFICOS: quia/follo de productos y servicios de la compaiiia.

EXPERIENCIA: "‘:\\‘;\“::Mlmlmo seis (6) .meses en.actlwdades de atencion
/5t al cliente y manejo de efectivo.

Perfil vendedor. Fuente: Documentos internos de la compafiia

Los vendedores de la compafiia ademas de estar categorizados por el tipo de contrato que
tiene en la organizacion se puede categorizar de acuerdo con algunos datos demogréficos que se
encuentran en la siguiente tabla. (Ver tabla 19)
Tabla 19

Distribucion demogréafica

Mujeres 80%
Hombres 20%
Mayores de 50 afios 70%
Entre los 18 y 49 afios 30%

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a la formacion académica se cuenta con la siguiente informacion (Figura 13).
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Figura 13

Distribucion de la formacion académica

Formacion

= Bachiller
= Primaria

Formacién técnica o profesional

Fuente: Elaboracion propia

El proceso de seleccion de las vendedoras de la compafiia se hace a través de los lideres y
ventas o a traves de los Centros de Formacidn y entrenamiento conocida entre ellos como
“fabrica de estrellas”. En estos centros las vendedoras se capacitan durante una semana en la
comercializacion de todo el portafolio de la compafiia, luego pasan a un plan canguro de
entrenamiento y finalmente son apoyadas atendidas por los formadores directamente su punto de
venta en procesos de reinduccion.

Los requisitos para el ingreso de vendedoras son ser mayor de 18 afios, haber cursado
hasta 9 de bachillerato, experiencia de 6 meses en alguna actividad comercial, manejo basico en
equipos de computo y tener ganas de trabajar. No se aplica ningun tipo de prueba psicotécnica ni
de procesos de seguridad diferente a consultar que no tenga antecedentes. Muchas de las

vendedoras existentes llevan méas de 15 afios en la compafiia, por lo tanto, ain es posible
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encontrarse con vendedoras que no saben manejar computador o que no saben leer bien 'y
escribir.

Aunque en las encuestas realizadas durante la actividad de investigacion de este trabajo
(Ver Anexo 3), las vendedoras manifiestan conocer el portafolio de productos, recibir
capacitacion y estar alineadas con los objetivos estratégicos la realidad en el campo segun el jefe
de ventas y los lideres y algunas opiniones de los clientes en la encuesta de servicio generada
anualmente por la compariia es que hay un gran porcentaje de vendedoras que desconocen todo
el portafolio y que no prestan un buen servicio.

Por ejemplo, cuando se les pregunta ‘;Qué aspectos especificos en la forma en que se
realizan las ventas crees que podrian mejorarse? EIl 59,5% responde que el sistema, si se
contrasta esta situacion con los indicadores de tiempo en linea presentados por el
departamento de TI que reportaron un 99,1% de tiempo al aire anual, es evidente que el
sistema es muy eficiente, ademas segln los lideres de ventas siguen teniendo problemas con
la formacion y el conocimiento de la fuerza de ventas de la operatividad y los productos. Esto
es coherente con su respuesta que evidencia que El 17,5% de las vendedoras manifiesta que la
capacitacién es un problema para ellas pues aln sienten muchas deficiencias.

Por otro lado, los lideres reconocen deficiencia en la formacién de sus vendedores y
manifiestan que no estan conformes con que ellos deban capacitarlas ya que para esto tienen un
area encargada que debe garantizar que el proceso de capacitacion se realice y que las
vendedoras tengan los conocimientos necesarios.

Igualmente, en la Gltima encuesta de clima organizacional manifestaron que pierden

mucho tiempo explicando una y otra vez lo que deben hacer. Mencionan finalmente, que no es si
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responsabilidad tener que capacitar a las personas nuevas ya que pierden mucho tiempo en estas

actividades, cuando tienen un area responsable para este fin.

9.2.3 Sistemas

Dentro de la organizacion existen diferentes sistemas y procesos, al contarse con un area
de calidad se evidencia que cada uno de los departamentos tiene estipulados los mismos. Para
efectos del presente trabajo se analizaran los sistemas de comunicacion organizacional.

Para mejorar la comunicacién con su personal, la empresa ha disefiado herramientas

como:

la voz a vos: un magazin virtual que se emite cada 15 dias y donde se socializa
informacion importante,
e Calefiitas: un grupo de Facebook cerrado donde se les cuenta de manera
divertida todo lo que ellas deben saber,
e las guias: que son documentos impresos que diariamente llevan un mensaje
para ellas,
e la extranet: que es una intranet exclusiva para la fuerza de ventas,
ez conect: que es un chat en linea donde pueden pedir soporte inmediato.
e grupos de WhatsApp privados para ellos.

Se trabaja también con los lideres como principal canal de comunicacion ya que son
ellos quienes deben garantizar que la informacion llegue directamente a las vendedoras a su
cargo.

Aunque las vendedoras reconocen algunos de estos es importante que aprendan a utilizarlos y

que entiendan la importancia de estos en su trabajo diario. Segun la encuesta aplicada para



63

medir su conocimiento de estos se identifica que el impacto del lider en su formacion y
capacitacion es crucial (ver Figura 14).
Figura 14

Encuesta a vendedores

como te enteras de informacion importante para ti

263 respuestas

@ voz avos

@ fabrica de estrellas
visita del lider de ventas

@ calefitas

@ no me entero de nada

Nota. En el grafico se muestra la distribucién de respuestas dadas por las vendedoras. Fuente:
elaboracion propia

Estilo de liderazgo. Un factor relevante para los lideres ademas de la comunicacion es
el estilo de liderazgo y el reconocimiento, factores con los que no se sienten muy a gusto, lo
cual se evidencia en la Gltima medicién de clima laboral realizada en la compafiia. Estos
factores son determinantes en la motivacidn y en el amor y compromiso de los lideres para su
labor sin embargo se encuentran por debajo del indicador expuesto por la compafiia que es el

80% en cada uno de los items (ver Tabla 18).



Tabla 20

Resultados del area de ventas

Reconocimient

Relaciones Trabajo en
Interpersonales equipo

Comunicacion Identidad

Ptje Total

CRITICO

FAVORABLE

RESULTADOS
2015
RESULTADOS
2018
RESULTADOS
2021

76.6

RESULTADOS
2023

76.4

Fuente: Documentos internos de la compafia (2023)

Dentro del tema de liderazgo, de acuerdo con los comentarios de la encuesta de clima

organizacional realizada por la empresa, los lideres no se sienten comodos para expresar sus

necesidades emocionales y laborales con sus jefes, pues consideran que lo Unico relevante es

cumplir con el presupuesto de venta y la disponibilidad del punto.

Con el objetivo implementar eficazmente, una solucion se recolectan los principales

problemas detectados durante la etapa de diagndéstico. (Ver Tabla 21) Se han categorizado los
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diversos problemas identificados durante el diagndstico, con el objetivo de abordarlos mediante

el modelo de alineacion.



Tabla 21
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Problemas identificados en el diagnostico

Problema

Descripcion

Falta de control y
socializacion de
objetivos

Falta de un control estricto y de la socializacion formal de los
objetivos a todos los integrantes de la organizacion, lo cual es un
problema significativo

Problemas de
disponibilidad de
canales

Baja disponibilidad de puntos de venta, lo que afecta los ingresos y
sugiere problemas con la rotacién y cobertura del personal de ventas

Metodologia de
evaluacion del cliente
insuficiente

La evaluacion de la satisfaccion del cliente se realiza anualmente con
una muestra limitada, lo cual no es suficiente para hacer ajustes
oportunos en los procesos.

Problemas financieros y
de gestidn

Indicadores financieros como el endeudamiento alto y gastos
financieros significativos que superan los ingresos financieros, lo que
muestra la necesidad de una gestion mas eficaz

Competencia y cambios
en el mercado

La competencia de plataformas digitales y la tendencia hacia los
servicios digitales representan retos importantes para la compafiia que
no estan completamente abordados en la estrategia actual

Estructura
organizacional rigida

La estructura funcional con jerarquias marcadas puede ralentizar la
toma de decisiones y la comunicacion entre departamentos

Falta de colaboracién
interdepartamental

Falta de adaptabilidad

La colaboracién entre departamentos es limitada, lo cual afecta la
eficiencia y la ejecucion de la estrategia corporativa

La estructura y los procesos actuales pueden no ser suficientemente
adaptables a los cambios del entorno empresarial

Descripciones
incompletas de roles

La descripcion de las jefaturas y sus roles no esta completa, dejando
ambiguo cémo se dividen las responsabilidades especificas

Falta de control sobre
los colocadores
independientes

La empresa no puede controlar los horarios de ingreso y salida de los
colocadores independientes ni garantizar el cumplimiento de normas,
lo cual afecta la operacion

Riesgo reputacional

El uso de colocadores independientes podria generar un riesgo
reputacional al no seguir modelos tradicionales de contratacion

Deficiencias en
capacitacion y
conocimiento

Existen problemas en la formacion y conocimiento de la fuerza de
ventas sobre los productos y la operatividad, lo cual afecta el servicio
al cliente

Alta rotacion de
personal

La alta rotacidn en los cargos de liderazgo afecta la estabilidad y el
conocimiento institucional de los productos y procesos

Proceso de seleccion
inadecuado

El proceso de seleccion no incluye pruebas psicotécnicas ni de
seguridad adecuadas, resultando en personal que no cumple con los
requisitos basicos de formacion
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Problemas con la
comunicacion

A pesar de existir multiples canales de comunicacion, hay un bajo
uso y reconocimiento de estas herramientas por parte de las
vendedoras

Falta de motivacion y
reconocimiento
Dependencia de lideres
para capacitacion

Los lideres no se sienten motivados ni reconocidos, lo cual afecta su
compromiso Yy efectividad

Los lideres sienten que pierden tiempo capacitando al personal
nuevo, tarea que deberia ser responsabilidad de un area especifica

Falta de estilo de
liderazgo adecuado

Los lideres no se sienten comodos expresando sus necesidades
emocionales y laborales, afectando su desempefio y motivacion

Inconsistencias en los
resultados de las
encuestas

Existen discrepancias entre las encuestas de satisfaccion y el
rendimiento real de la fuerza de ventas, sugiriendo problemas en la
percepcion y comunicacion interna

Inadecuada gestion de
materiales

Los lideres deben encargarse de la distribucién de materiales y
herramientas, lo cual podria ser mas eficiente con una gestién
centralizada

Problemas de
exclusividad con los
colocadores
independientes

La falta de exclusividad contractual con los colocadores
independientes puede llevar a la venta de productos de otras
empresas, afectando la fidelidad y el control de calidad

Descentralizacion de la
operacion comercial

La operacién comercial descentralizada puede generar dificultades en
la coordinacién y supervision efectiva de los puntos de venta

En la Figura 15 se muestra un esquema para abordar los problemas identificados en una

Gane Supergiros a través de tres pilares fundamentales: Habilidades, Sistemas y Personas. Estos

pilares se usan para categorizar los problemas, definir los factores a intervenir y delinear la

situacién ideal una vez resueltos dichos problemas. Gane puede mejorar significativamente al

abordar estos problemas especificos a través de intervenciones bien disefiadas. Este esquema

sirve como una guia visual para la intervencion organizacional, abordando problemas especificos

con soluciones orientadas a mejora la competencia del personal, los sistemas de comunicacion y

la gestidn de recursos humanos.
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Figura 15

Mapa diagnostico

g ™ s
Problemas m Situacion Ideal
A J/

Falta de control y socializacién de objetivos \ f \

B i  Capactacon o svmegi comporsn
Falta de colaboracién interdepartamental P g P!

Falta de control sobre los colocadores independientes . - Cnpﬂc!(ac!on en servicio al cliente, habilidades tecnologicas
Deficiencias en capacitacion y conocimiento Habilidades - Capacitaciones con expertos
- Implementacién completa modelo VIDA para vendedores

¥ allm d‘?z:;:;:ﬁ?;g:‘z;:gﬁ::zmm - ‘Valoracién por competencias y evaluacion de desarrollo

Inconsi ias en los resultados de las

/- Modelo de comunicacién ( Touch Points) \

£ g - Plan de comunicacién y mercadeo interno enfocadoen
9. Problemas de disponibilidad de canales . d et

\ /.m.ﬂ.m.v-.b.w,wh
AN

e productos, servicios, gia corporativa y
10. Competencia y cambies en el mercado 5 habilidades técnicas
11. Problemas con la comunicacion Sistemas
12. Inadecuada gestion de materiales
13. ivi con i i

14 Descentralizacién de la operacion comercial

A

/ 15. Riesgo reputacional

/- Anélisis de roles y responsabilidades de los lideres de ventas

\

AN

16. Falta de motivacién y reconocimiento - Anilisis de tiempos y movimientos de lideres
17. Metodologia de evaluacion del cliente insuficients - Diagnostico de herramientas tecnologicas
18. Estructur: izaci 1 rigida - Précticas de promocién de trabajo saludable
19 Faslm (‘i:e a;;:;é;llliz::‘;onﬂ M Personas - - Canales de comunicacion abiertos

. P . - Implementacién de KPI's
20. Descripciones incompletas de roles P

21. Alta rotacion de personal

\22. Proceso de seleccion inadecuado / \

COMERCIAL

ESTRATEGIA
ESTRATEGIA
[ CORPORATIVA ] [ PLANES 1 { W

Fuente: Elaboracion propia
9.3 Modelo propuesto para alinear la fuerza de ventas con la estrategia corporativa

comercial.

Después de analizar las diferentes variables que hacen parte de la estrategia corporativa
comercial , los resultados evidenciados en la medicion de indicadores de la compafiia, la
revision del diagnostico realizado a la fuerza de ventas de la empresa Gane Supergiros, se

identifica que debe implementarse un modelo que impacte tres variables claves, habilidades ,



sistemas y personas , siempre enfocado en lograr que se cumplan los objetivos estratégicos
dispuestos por la organizacion para el departamento comercial. Este modelo impactara
directamente sobre algunas actividades que actualmente se desarrollan con la fuerza de
ventas.

Figura 16

Variables a intervenir

Habilidsdes Sistemas
compsnsmcn de o sist=mas de
lisdsran ¥ colcoadorss CcoOmuURscEsian
Imcapsndiantsn
Estrategia
S |2 red transacdional
mas mporianie del

supociderits colomiblano

Sttt
recurEce humanos
disponibles v uso del
tiErmpo

Fuente: Elaboracion propia

En el desarrollo del modelo se plantean diferentes actividades por cada uno de los puntos a

impactar como se evidencia en la siguiente figura (Ver Figura 17)
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Figura 17

Modelo de intervencion de 3S

Modelo

intervencién 3 s

Habilidades sistemas Personas
trabajo en _ii:;e;‘::ig: Distribucién de
habilidades blandas IR tareas
e ‘ e
Vendedores Lideres de Vendedores Lideres de
venta ventas

e —

analisis de
apacitacion . Plan de marketing :
¥ foimastin Entrenamiento it tlef\u‘)os y
| movimientos

-
Producto Comunloaaién Campanas de
efectiva i et .0 -
venta Liderazgo sensibilizacién Evaluacién de
. transformacional talleres A
conSUItlva administracion del lideres como la cantidad de
servicio al talento humano 2 vendedoras
% mensajeros por lider
cliente piezas impresas

Fuente: Elaboracion propia
Para efectos del presente trabajo se dejan estipuladas y se realizan recomendaciones en
lo relacionado con los items de habilidades y personas. El despliegue y la implementacion se

realizara en los sistemas de informacién que se deben desarrollar con la fuerza de ventas.
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9.3.1 Habilidades de la fuerza de ventas.

Como red transaccional y al tener un portafolio tan extenso, se hace necesario que la
fuerza de ventas este en capacitacidén constante del producto que comercializa. El equipo
de vendedores debe tener un amplio conocimiento de los productos y servicios que estan
vendiendo. Deben comprender sus caracteristicas y beneficios. Adicionalmente deberan
capacitarse en estrategia corporativa (mision, vision, objetivos estratégicos, como impacta a
su trabajo a los mismos), servicio al cliente, habilidades tecnoldgicas , normas de ética
profesional, gestion de tiempo , productividad y mejora de ingresos.

Estas capacitaciones deben generarse de manera periddica y permanente y no deben
darse a discrecion de la vendedora, sino incentivar su realizacion constante

e Con el fin de incentivar la asistencia a estas capacitaciones, se propone incluir dentro
de los programas de AFB (Atraccion, Formacion y Bienestar) mddulos como experto
en JSA, experto en Giros Postales, Experto en venta cruzada, experto en servicio al
cliente. La participacion en los mismos debe sumar puntos que se tendrén en cuenta en
la ubicacion de la vendedora en los puntos de mayor proyeccién de venta. Estos
ademaés deben ofertarse de manera virtual y presencial para ampliar su demanda.

e Otro factor clave en el desarrollo de la fuerza de ventas tiene que ver con las
habilidades de comunicacion, escucha activa y negociacién. Estos modulos deben
incluirse en el proceso de formacion y reinduccion de la fuerza de ventas y deben
dictarse para todo el equipo comercial. En cuanto a los lideres de venta, entendiendo que
ellos son los responsables de liderar a sus vendedoras. El trabajo va un poco mas alla de
capacitacion y entrenamiento, se debe pensar en que deben crecer como lideres mucho

mas rapido que lo que crece la empresa.
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Para lograrlo se propone trabajar con el area de cultura y desarrollo la implementacion
completa del modelo VIDA.

e Se debe evaluar a todo el personal, empezando por las personas nuevas, personas que son
trasladadas de otras areas y el equipo que esta de planta hace mucho tiempo. Con este
diagndstico se deberé considerar donde existen deficiencias y montar planes de accion
para corregirlas.

o Cada afio debera realizarse no sélo la valoracion de competencias sino la evaluacién de
desarrollo donde cada afio sea revisado por parte de cultura y desarrollo habilidades como
capacidad de liderazgo, habilidades de comunicacion, puntos fuertes, Desarrollo de
personas, Asertividad, capacidad de servicio. Esta evaluacion debe estar acompafiada de
un plan de capacitacién, coaching y mentoring dependiendo que las necesidades del
equipo.

9.3.2 Sistemas de informacién y de comunicacion.

Se identifico dentro del marco de la investigacion que la fuerza de ventas tiene problemas
para enterarse de la estrategia corporativa de la compafiia, lanzamiento de productos nuevos,
beneficios e incentivos por cumplimiento de metas y cualquier tipo de informacion relevante
para la ejecucion de su trabajo.

Para esto, proponemos un modelo de comunicacion basados en el esquema de Touch
Points de Thomson Reuters, que es una empresa que proporciona informacion y soluciones para
profesionales en diversos sectores, dentro de los cuales se encuentran asesoria en marketing
tradicional y digital.

o Para la implementacion de este modelo de comunicacion, se realizard un plan de

comunicaciones y mercadeo interno para que la fuerza de ventas en general conozca
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informacidn sobre los productos y servicios, la estrategia corporativa, las habilidades y
técnicas relevantes para la correcta ejecucion de sus tareas, principales herramientas de
servicio al cliente, herramientas tecnologicas disponibles y toda la informacion pertinente
para ellos.

El modelo de comunicacién como se presenta a continuacion esta planteado por fases que

dan inicio en la fase de conocimiento y terminan en la fase de personas (ver Figura 18).

Figura 18

Modelo de comunicacion Touch Points Gane Supergiros

Concursos por el uso
de los medios, guia
interactiva, Bonos
caleni tips

Publicidad en Guias Reporteros Gane

Voz a vos impreso

& 4 Historias que nos
upones de unen testimonios

\ regalo

BTL- Lider como
mensajero

Persona

mailing y mensajes capacitaciones y

mensajeria de interactivos reuniones
texto presenciales
z- conect

la calenita del 5 soy un gane influencer
mes -
vOZ a vos Agradecimientos

magazine

Fuente: Elaboracion propia adaptada al esquema de puntos de contacto.
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Fase de conocimiento. Lo que se busca es dar a conocer a todas las vendedoras los
canales de comunicacion que tiene la compaiiia. Familiarizarlas con estos y ensefarles a usarlos.
Por eso utilizaremos piezas informativas que inviten a conocer y visitar los diferentes canales. Se

plantea una sesion exclusiva para vendedores en el voz a voz.

Fase de conversacion. Se busca generar una comunicacion un poco mas interactiva, que
las vendedoras empiecen a interactuar con el medio y a utilizarlo como consulta. Para esto, se
empezara a realizar diferentes actividades interactivas con los diferentes medios, como guias
didacticas, mensajes interactivos, concursos con premios por el uso de los medios.

Fase de experiencia. En esta fase los vendedores empezaran a involucrarse con los
medios de comunicacion siendo los “gane influencers”, recibiendo algunos medios impresos con
cupones y concursos Y asistiendo a capacitaciones de manejo de herramientas de social media,

comunicacion asertiva y uso de los medios de comunicacidn corporativos.

Fase de Personas. Finalmente se busca que los vendedores sean creadores de contenido
para sus canales, cuenten sus experiencias e inviten y ensefien a los demas a usarlos. Lo ideal es
gue se conviertan en embajadores de los diferentes medios.

9.3.3 Personas.

En esta etapa y de acuerdo con el analisis de los manuales de funciones y las entrevistas
realizadas al equipo. Se identificd, que se debe trabajar en el analisis de los roles y
responsabilidades de los lideres de ventas.

o Se propone realizar un andlisis de tiempos y movimientos por parte de una consultoria
externa que determine verdaderamente cuanto tiempo le lleva al lider desarrollar cada una

de sus actividades.
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Este resultado permitira definir si los roles de este equipo deben ser netamente
comerciales o, pueden continuar realizando también las actividades administrativas y podria
arrojar como resultado la generacion de nuevos cargos.

Adicionalmente, se debe realizar un diagndstico de las herramientas tecnologicas con
las que cuenta el equipo, esto con el fin de revisar tecnologias que puedan automatizar, robotizar
y digitalizar algunas actividades con el fin de reducir la carga administrativa y centrarse como tal
en las labores comerciales.

Otro factor determinante en esta fase es la implementacion de préacticas de promocion
de trabajo saludable por parte del area de cultura y desarrollo, que deberian contemplar dias
libres, jornadas mas flexibles y un sistema de recompensas emocionales. Ademas de canales de
comunicacién abiertos para ellos, donde se sientan comodos expresando sus necesidades y
puedan recibir retroalimentacion sobre su desempefio y el manejo efectivo de su tiempo y carga
laboral.

9.3.4 Implementacion Modelo en sistemas de Comunicacion

Como se menciond anteriormente, En este punto se desarrollaré la implementacion del piloto.

Modelo de comunicacién. A continuacion, se presenta la implementacién de la primera
parte del plan de comunicaciones interno correspondiente a la fase de conocimiento como se

puede evidenciar en el cronograma.



Tabla 19

Cronograma de actividades
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CRONOGRAMA ACTIVIDADES

ABRIL
19]20]21]22[ 2324 25] 26 [27][28]29][30

MAYO
2[3[4]5[6[7[8][9]10]11[12]13[14]15

FASE 1 CONOCIMIENTO

Vvoz a vos magazine para vendedores

revision juridica

Disefio de interfaz

Grabacion y edicion

Ejecucidn

Guias Digitales

Disefio de Guias

Impresion

Ejecucion

Mensajeria de Texto y correo

Diseno

|aprobacidn

Ejecucidén

Lider como mensajero

planeacién de la actividad

entrega de material

ejecucion

Fuente: Elaboracion Propia.

Voz a vos magazin para vendedores. El voz a vos es un magazin digital que fue

desarrollado hace un afio para los integrantes directos de la compafiia con el objetivo de mostrar

las noticias mas importantes. Este se emite cada 15 dias y tiene una duracion promedio de

1minuto 30 segundos. Dentro de la programacion del magazin nunca se habia tenido en cuenta

informacion relacionada con las colocadoras independientes. Durante este piloto se realizaran

publicaciones especiales dentro de una sesion especializada para ellas que permitira a futuro que

las vendedoras usen este medio como su canal de comunicacién oficial para todos los temas de la

compaiiia. Al ser una comunicacion oficial de la compafiia se debe contar con el visto bueno del

area juridica. Por lo tanto, su proceso de creacion es un poco mas extenso que las demas

actividades del cronograma.
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Envio de Guia Informativa. La guia informativa es un documento interno que llega al
100% de las vendedoras con frecuencia diaria. En este se presentan las estadisticas de resultados
de las loterias y sorteos. Es una herramienta de venta impresa que usan las vendedoras para
mostrarle a los clientes los nimeros que tienen mayores probabilidades de caer segun
predicciones estadisticas. La parte trasera de las mismas no se usa, por esta razon la usaremos
como canal de informacion para ellos. Las vendedoras recibieron la guia diaria durante dos dias
con informacién de los diferentes medios de comunicacion que tienen a su disposicion para
conocer actividades, campafias, incentivos y beneficios de la fundacién social (Ver Figura 20).
Figura 20

Vendedoras con guias comerciales
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Lider como mensajero. Usualmente los lideres de ventas entregan elementos para la
venta como rollos, guias de resultados, uniformes o prendas publicitarias, pero no se ha pensado
en la posibilidad de que estos sean mensajeros de buenas noticias o de informacién importante

sobre la compafiia y su estrategia corporativa

Pensando en que existe atn una gran cantidad de vendedores sin la posibilidad de acceder
a canales digitales o redes sociales, los lideres de ventas entregaran a las vendedoras un brochure
con informacién importante sobre los desafios de ventas que tienen para el mes, esto con el fin
de socializar directamente cuales seran los beneficios que podran tener por comercializar los
productos del portafolio.

Ademas, entregaran los diferentes regalos y detalles de fechas especiales con el fin de
generar conexiones diferentes y emocionales con la fuerza de ventas (ver Figura 21)
Figura 21

Vendedoras con brochure de informacion
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Envio de mailing y correo masivo. Se inicia él envid constante de mensajes de texto y correo
masivo a toda la fuerza de ventas para que reconozcan y empiecen a usar los medios de

comunicacion que tiene la compaiiia.

Finalmente, se hace la recomendacion a la compafiia de incluir dentro de sus métricas
algunos KPIS que permitan medir el conocimiento y la alineacion entre la fuerza de ventas y la
estrategia corporativa para esto se propone incluir dentro de los indicadores de la compafiia los
siguientes items.

1. Cumplimiento de Metas de Ventas:

o Descripcidn: Medir el porcentaje de vendedores que alcanzan sus objetivos de
ventas mensuales.

2. Cumplimiento de ventas por producto.

o Evaluar la comercializacion completa del portafolio por parte de las vendedoras como
indicador corporativo no solo para el lider de ventas.

3. Indice de Satisfaccion del Cliente

o Descripcidn: Evaluar la satisfaccion de los clientes mediante encuestas
o Indicador: NPS 70%

4. Participacion en Capacitaciones:

o Descripcidn: Medir la participacion de la fuerza de ventas en los programas de
formacion y desarrollo.
o Indicador: 95%

5. Adopcidn de Tecnologia y Herramientas de Ventas:



79

o Descripcién: Medir el uso efectivo de herramientas y tecnologias proporcionadas
a la fuerza de ventas.

Resultados obtenidos en la implementacion:

o EI'95% de las vendedoras impactadas con el plan de comunicacion efectuado en la zona
uno, descubrieron los canales de comunicacion de la compafiia y los utilizaron.

o Se incremento el nimero de vendedoras que conocen los desafios de ventas. Se
evidenciaba en anteriores mediciones siempre estaba por debajo de un 50%. Después del
ejercicio el resultado estuvo por encima del 60%. Esto puede impactar directamente su
gestion comercial

o Desde la creacion de la sesion de vendedores en el voz a vos pasamos de tener 347

visualizaciones unicas a 469. (35%)
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10. Conclusiones

Con este trabajo se hizo un analisis profundo del estatus de la alineacién entre
la estrategia corporativa comercial y la fuerza de ventas . Este permitio identificar algunas
diferencias y oportunidades de mejora, permitiendo la generacion de un modelo claro y
estructurado que asegurara la alineacion efectiva entre las mismas. Implementar estos cambios es
importante para garantizar que la fuerza de ventas trabaje apuntando a los objetivos estratégicos
de la empresa.

A través de un diagndstico exhaustivo de la fuerza de ventas se pudo identificar las debilidades y
fortalezas de este equipo para la empresa lo cual permitira no solo actuar en pro de este ejercicio
académico sino en futuros proyectos de la organizacion.

El modelo de intervencidn propuesto impacta positivamente a las partes interesadas de la
compafiia ya que estas estrategias buscan mejorar el proceso de venta lo que genera un
incremento de los ingresos lo que permitira a la gerencia y accionistas obtener mejores resultados
financieros, a la fuerza de ventas mejora en sus resultados y por lo tanto un mejor valor en sus
comisiones. El gobierno se vera impactado positivamente en la captacion de mas recursos para la
salud publica y por su puesto los clientes recibiran un mejor servicio y se sentiran mucho mejor
atendidos. Implementar un modelo de alineacion estratégica puede abordar directamente la alta
rotacion de la fuerza de ventas. Al proporcionar herramientas efectivas y mejorar los ingresos, se
puede aumentar la satisfaccion laboral, lo que reduce la rotacion y estabiliza el equipo de ventas.

El portafolio de productos de la compafiia debe revisarse y ajustarse a la estrategia
corporativa, la empresa debe ofrecer productos que satisfagan las necesidades de los clientes y

encontrar canales de venta acordes al mercado y sus necesidades y gustos.
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Se hace necesario trabajar en procesos de innovacién en productos y servicios con el fin
de mejorar la oferta e impactar segmentos nuevos, esto permitira tener mayores resultados y
garantizar la sostenibilidad del negocio.

La implementacion de las estrategias planteadas podria conducir a mejorar la eficiencia
operativa, la percepcion del servicio y de la marca lo que traerd como consecuencia un
posicionamiento de mercado mucho mas sélido.

Es importante que el proceso de transformacion cultural que esta viviendo la empresa sea
trasladado a la fuerza de ventas, ya que esto puede generar mayor motivacion y productividad.

Si bien la fuerza de ventas no es parte de la némina de la compafiia es importante crear un
sistema de evaluacion y valoracidén de competencias esto permitird medir el rendimiento de los

vendedores y generar planes de accion y mejoramiento mucho mas efectivos.

11. Recomendaciones
En esta seccion presentamos una serie de recomendaciones derivadas de nuestro analisis
de la empresa Gane Supergiros, estas recomendaciones estan disefiadas para abordar las
oportunidades encontradas con el objetivo generar una conexiédn efectiva y sostenible entre la
estrategia corporativa comercial y la ejecucion operativa a través de la fuerza de ventas, dentro
de este item realizaremos algunas recomendaciones que no seran abordadas en el trabajo pero

que son herramientas que podran convertirse en un mapa de ruta para la organizacion.

11.1 Dilucidar la mision y la vision.
Es importante que la empresa revise la mision y la visién, ya que esto puede evitar el
riesgo de una pérdida del norte y una desmotivacion por parte de los integrantes. La misién debe

ser especifica y clara ya que es una guia sobre los objetivos organizacionales y la vision es lo que
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indica el tiempo o el plazo que tenemos para lograrlo. Para este proceso de alineacion es
fundamental que se tengan claros estos aspectos.

Una buena mision es crucial en una compafia porque define su propdésito y proporciona
direccion. También comunica su identidad y valores, lo que puede diferenciarla en el mercado.
Ademas, motiva a los empleados y los compromete con la empresa. Ayuda a mantener un
enfoque en el cliente y a asegurar que las acciones sean coherentes con los objetivos a largo
plazo. Gane Supergiros cuenta con una oportunidad de mejora en su mision, durante el anélisis
se identifico que la compafiia puede ser mas especifica en cuanto a los productos y servicios
ofrecidos, la segmentacion de clientes, el enfoque en tecnologia y la innovacion entre otros
aspectos. Estas recomendaciones buscan abordar los posibles problemas y riesgos identificados
en el analisis, como la falta de enfoque, la dificultad de diferenciacién y la comunicacion entre

otras:

. Especificidad: Especificar claramente qué productos y servicios ofrece la empresa
y qué los hace Unicos o superiores a los de la competencia. Esto ayuda a diferenciar a la empresa
en el mercado.

o Segmentacién de Clientes: Identificar y definir claramente el segmento de clientes
al que se dirige Gane Supergiros. Esto permite adaptar mejor los productos, servicios y
estrategias de marketing a las necesidades y preferencias especificas de ese grupo.

o Valor Agregado: Describir cdmo los productos y servicios Gane Supergiros
agregan valor a la vida de los clientes. Esto puede incluir beneficios tangibles como

caracteristicas innovadoras, asi como beneficios emocionales o sociales.
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. Enfoque en Resultados: Expresar claramente los resultados que la empresa busca
lograr para sus clientes. Esto puede incluir mejoras en la calidad de vida, la eficiencia en el
trabajo o la satisfaccion del cliente.

o Sostenibilidad y Responsabilidad Social: Si corresponde, mencionar el
compromiso de la empresa con la sostenibilidad ambiental y la responsabilidad social. Esto
puede ser importante para atraer a clientes y empleados comprometidos con estas causas.

. Revision y Actualizacién: Revisar periodicamente la mision para asegurarse de

que siga siendo relevante y refleje con precision los valores y objetivos actuales de la empresa.

11.2 Control de objetivos y socializacion.

Es importante que se establezca un sistema de control estricto de los objetivos y
asegurarse de que todos los integrantes de la compafiia los conozcan y trabajen por ellos. No
deberia ser un requisito de la norma sino un proceso transversal que impacte a todos los
integrantes, esto ayudara a que en el caso de la fuerza de ventas exista una mayor alineacion y un
compromiso claro.

La compafiia presenta una oportunidad de mejora en como realiza el seguimiento y
control de los indicadores y actividades ya que se evidencia que, si bien, se realizan seguimientos
mensuales no hay un control estricto del cumplimiento de los objetivos del plan.

Al analizar los datos de cumplimiento de indicadores se considera importante evaluar los
indicadores actuales de todos los departamentos, pero con mucha mas rapidez los del
departamento comercial. Se deben establecer acciones de raiz y medidas correctivas de toda la
compafiia en funcion de estos para generar un impacto real en los resultados.

Para esto Gane Supergiros puede poner en practica una serie de actividades tendientes a

asegurar el seguimiento como:
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. Establecer metas claras: Definir metas especificas y alcanzables para cada
indicador, lo que facilitara el seguimiento y la evaluacién del desempefio.

o Implementar un sistema de seguimiento automatizado: Utilizar herramientas y
software especializados para recopilar, procesar y presentar los datos de los indicadores de forma
claray accesible.

o Capacitar al personal: Brindar capacitacion al personal sobre la importancia de los
indicadores y como interpretarlos correctamente, para que puedan contribuir de manera efectiva
a Su seguimiento y mejora.

o Realizar andlisis periddicos de desviaciones: Identificar y analizar las
desviaciones entre los resultados reales y las metas establecidas, para tomar medidas correctivas
y mejorar el desempefio.

. Involucrar a toda la organizacion: Hacer que el seguimiento de indicadores sea
responsabilidad de todos en la organizacion, no solo de un departamento especifico, para

fomentar un enfoque integral y colaborativo.

11.3 Adaptacion a las tendencias de consumo.

Se recomienda adaptar de manera rapida el modelo comercial al mundo digital y trabajar
fuertemente en el fortalecimiento de la presencia en linea.

. Lanzamiento del portal transaccional donde se permita al cliente acceder a todos
los productos y servicios que ofrece la compafiia en el punto de venta.

o Algunos puntos de venta deben contar con la opcién de pagos digitales o con
tarjetas de crédito y débito.

o Lanzamiento de una billetera virtual para permitirle al cliente conectarse mas facil

y tener su dinero a la mano.
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. Reposicionamiento web y trabajo en estrategia de SEO Y CEM con el fin de
fortalecer la presencia online de la marca.

11.4 Desarrollo del equipo comercial

Se debe invertir en el desarrollo de las competencias del equipo comercial, tanto en
lideres como en vendedores. Los lideres deben contar con las habilidades necesarias para
gestionar equipos y lograr alinearlos con la estrategia comercial. Ademas, la fuerza de ventas
debe contar con capacitacion constante para mejorar sus conocimientos sobre los productos que

comercializan.

o Trabajo con lideres formadores. Profesionalizacion del equipo de lideres
. Capacitaciones y formacion en liderazgo
o Rondas de recapacitacion en producto para la fuerza de ventas

11. 5 Mejora en la comunicacion interna

Es clave asegurar que los medios de comunicacion son efectivos y que se utilizan de
manera adecuada para informar, motivar e incluso capacitar a la fuerza de ventas. Esto puede
incluir desarrollar nuevas herramientas tecnolégicas que permitan hacerlo.

. Implementacion de un plan de mercadeo interno para ensefiar a la fuerza de
ventas cuales son los medios de comunicacion corporativos y como deben usarse.

. Capacitacion a los lideres de venta en sistemas de comunicacién y su uso con el
fin de lograr que la informacion llegue a su destino.

11.6 Adaptacion del modelo de contratacion

Evaluar los beneficios y riesgos del modelo de contratacion y considerar algunos ajustes

que permitan tener un mayor control sobre los vendedores y sus tareas. Esto con el fin de
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encontrar soluciones a algunas de las problematicas de negacion de servicio o incumplimiento de

politicas organizacionales.

11.7 Fomentar un estilo de liderazgo diferencial
Trabajar en el fomento de un estilo de liderazgo basado en el reconocimiento, la
motivacion y la comunicacion abierta con los lideres de ventas. Esto puede mejorar el clima

laboral y el compromiso con las actividades diarias.

Diagnostico y o evaluacion del modelo de liderazgo

. Formacion de lideres

. Capacitaciones y sensibilizaciones

o Crear entornos seguros de dialogo

. Implementacion de cultura vida en todos los niveles de la compafiia incluyendo a

las colocadoras independientes.
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AnNexos

Anexol

ENTREVISTA GERENCIA

1. NOMBRE
CARGO
PROFESION
ANOS QUE LLEVA EN LA COMPANIA

1. Mencione brevemente la historia de la compafiia.

2. ¢Como definiria la estrategia actual de la compafiia?

3. ¢Cuales son los principales objetivos organizacionales , como se plantean y como se alinean con la
actual direccion de la organizacion? 9 objetivos estratégicos

4. ¢COmo se adapta esta estrategia a los cambios y desafios del mercado? ¢Se realizan ajustes o
revisiones periédicas para mantener relevancia en un entorno cambiante?

5. ¢Como se identifican y priorizan las oportunidades y amenazas del mercado en la formulacion de
esta estrategia?

6. ¢Qué factores clave influyen en la toma de decisiones estratégicas a nivel directivo?

7. ¢Quienes participan de estas estrategias , son consensuadas con los demas miembros de la
organizacion o se definen y son entregadas a los mismos?

8. ¢CoOmo se comunican estas estrategias?, Desde su rol, ;cree que esta se comunica de manera efectiva
en todas las lineas de la organizacion? Comunicacidn estrategia comité

9. (Cuél es el enfoque para la asignacidn de recursos a diferentes areas o proyectos de la empresa?

10. ¢Qué medidas se toman para fomentar la innovacién dentro de la organizacién y como se integran
estas iniciativas en la estrategia general de la empresa?

11. ¢Como evalla la eficiencia de la estrategia actual en términos financieros y no financieros?

12. ¢Cual es su enfoque para la gestion del cambio, como se comunica este a los empleados para
garantizar su alineacion con la estrategia?

13. ¢Cuales son los sistemas de gerenciamiento que utiliza la alta gerencia para manejar la empresa? ;A
cuales les prestan mayor atencion?

14. ;Cual es la linea de mando en la organizacion?

15. ¢Como se asigna el trabajo y los roles en los diferentes cargos de la organizacion?
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16. ¢Cuéles son los lideres mas fuertes de la empresa (Ej. ¢Qué funciones desarrollan) y cuéles los mas
débiles?

DIRECTOR COMERCIAL , DIRECTOR FINANCIERO , DIRECTOR GENERAL , JEFE DE

VENTAS

NOMBRE

CARGO

PROFESION

ARNOS QUE LLEVA EN LA COMPARIA

1. ¢Como definiria la estrategia actual de la compafiia?

2. ¢Cuales son los principales objetivos organizacionales , como se plantean y como se alinean con la
actual direccion de la organizacion?

3. ¢Como se adapta esta estrategia a los cambios y desafios del mercado?

4. ¢Se realizan ajustes o revisiones periodicas para mantener relevancia en un entorno cambiante ;,c6mo
se identifican y priorizan las oportunidades y amenazas del mercado en la formulacion de esta
estrategia?

5. ¢Que factores clave influyen en la toma de decisiones estratégicas a nivel gerencial y de junta
directiva?

6. ¢Es usted tenido en cuenta para la toma de estas decisiones, se le consulta sobre los objetivos
organizacionales, participa en la generacion de estos?

7. ¢Como se determina la planeacidn estratégica de la organizacion?

8. ¢Socializa usted con su equipo de trabajo los resultados de esta planeacion? ;Cémo lo hace?

9. Desde su rol, ¢considera usted gque esta planeacion corresponde a las necesidades del entorno y el
mercadeo?

10.¢Considera que las personas de su equipo de trabajo se enteran de manera correcta de estos objetivos y
se esmeran por cumplirlos?

11.;Que considera se debe tener en cuenta para que esta estrategia se lleve a cabo?



91

Anexo 2

ENCUESTAS
LIDERES DE VENTAS, COORDINADORES Y ADMINISTRADORES
ENCUESTA

Por favor, responde las siguientes preguntas. Tu opinidn es importante para evaluar aspectos de nuestra
compaiiia

1. Datos Generales
Nombre
Cargo
Area o departamento
Zona

2. Estrategia y Objetivos.

1. ¢Estas familiarizado con la estrategia de la organizacion?
Sl
NO
Parcialmente

2. ¢Conoces cuales son los objetivos corporativos?
Sl
NO
Parcialmente

3. ¢Sientes que los objetivos de tu equipo estan alineados con la estrategia general de la
organizacion?
Sl
NO
Parcialmente

4. ¢Qué factores consideras claves dentro de la estrategia corporativa?
Expansion de la red
Red transaccional
Nuevos Canales de venta
Eficiencia
Digitalizacion
Vender méas chance
Otracual -
No sabe

3. Estructura organizacional

a. ¢Crees que la estructura organizacional facilita la ejecucion de la estrategia?
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|
NO
No sé cudl es la estructura

b. ¢Crees que la estructura jerarquica obstaculiza la comunicacién y la ejecucion de las
actividades?
De acuerdo
Neutral
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo

Talento Humano

a. ¢Sientes que cuentas con las habilidades y recursos necesarios para contribuir a la estrategia
corporativa?
Sl
NO
Parcialmente
b. ¢La organizacion promueve el desarrollo profesional y la formacion necesaria a su equipo
para apoyar la ejecucion de la estrategia?
Sl
NO
Parcialmente

Procesos

A. ¢Consideras que los procesos estan alineados con los objetivos estratégicos?
Sl
NO
Parcialmente

B. ¢Qué obstaculos identificas en los procesos que podrian estar frenando la ejecucion de la
estrategia?
Describe brevemente

Cultura organizacional
A. ¢La cultura respalda la ejecucion de la estrategia?
Sl
NO
Parcialmente
B. ¢Qué aspectos de la cultura organizacional crees que podrian mejorar para impulsar la
alineacion?
a. Estilo de liderazgo
b. Comunicacion
c. Reconocimiento
d. ¢Otro cual?

C. ¢Crees que el sistema de recompensas esta acorde con la planeacion estratégica?
Sl
NO
NO hay sistema de recompensas
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7. Comentarios Adicionales

a. ¢Hay algun otro comentario que quisieras aportar?

Anexo 3
ENCUESTA VENDEDORAS
1. Datos Generales:
Nombre
Punto de venta
Zona

Vendedora de Némina

CIS

1. ¢Estas familiarizado con los objetivos de ventas establecidos por la compafiia?
Sl
NO

Parcialmente

2. ¢Conoces el portafolio completo que ofrecemos a nuestro cliente?
Sl
NO
Parcialmente

3. ¢Sientes que cuentas con el apoyo necesario por parte de la compafiia para alcanzar los
objetivos de ventas?
Sl
NO
Parcialmente
4. ¢La capacitacion recibida por parte de la compafiia te ha ayudado a desempefiar tu funcién en el
area de ventas?
Sl
NO
Nunca me han capacitado

5. ¢Consideras que existen obstaculos en los procesos del area administrativa que dificultan que
consigas tus objetivos comerciales?
Sl
NO

6. ¢Qué aspectos especificos en la forma en que se realizan las ventas crees que podrian mejorarse?
SISTEMA
Capacitacion de la vendedora
Efectividad de la publicidad
Acompafiamiento del area administrativa
Interaccion y comunicacion con clientes



10.

11.

12.
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;Otro cual?

¢Recibes informacion y retroalimentacion adecuada sobre tu desempefio y los resultados de tu
punto de venta por parte de tu lider?

Sl
NO
NO conozco al lider

¢ Te sientes motivado para alcanzar las metas?

Sl

NO

Me da igual

¢ Te enteras de los beneficios que ofrece la compafiia para los vendedores que cumplen sus
DESAFIOS (PREMIOS, CONCURSOS, ;CONVENCION)?

Sl

NO

NO SABIA que teniamos beneficios

¢Hay algo especial que consideres nos puede ayudar a cumplir los desafios de ventas?
¢ Tienes algun comentario o sugerencia adicional?

¢ Cuales consideras que han sido los principales motivos que han llevado a la desercidn laboral
entre las vendedoras en nuestra empresa? (Selecciona todas las que apliquen)

Falta de oportunidades de crecimiento profesional
Insatisfaccion con la remuneracion

Dificultades en la conciliacién trabajo-vida personal
Falta de reconocimiento o incentivos

Problemas de comunicacion interna

Problemas en relacion con el liderazgo

Cambios en las politicas o condiciones laborales

Falta de apoyo en el desarrollo de habilidades
Oportunidades laborales mas atractivas en otras empresas
Otro (Especificar)



Anexo 4

Fotografia de Guias Digitales

Anexo 5

Visual de Guias Diarias
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Anexo 6

Brochare de desafios para actividad del lider mensajero
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Anexo 7

Mensajes de texto enviados a la fuerza de ventas

Viernes, Abril 3

9:15

iHola, equipo Gane Cali! Mantente al
tanto de todas las novedades
siguiendo nuestros canales de
comunicacion interna: Voz a vos,
WhatsApp, Extranet y Zconet.

hoy, 5:02p. m

iHola, equipo Gane Cali! Mantente al
tanto de todas las novedades
siguiendo nuestros canales de
comunicacion interna: Voz a vos,
WhatsApp, Extranet y Zconet.



