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Glosario

Benchmarking: Consiste en tomar "comparadores" o benchmarks a aquellos productos,
servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que evidencien las mejores
practicas sobre el area de interés, con el propdsito de transferir el conocimiento de las mejores

practicas y su aplicacion

Best Practices: La expresion inglesa Best Practices, se usa para definir las buenas o mejores

practicas de la organizacion.

Factor Knova: Transicion e insercion de la economia del conocimiento desde la economia

agricola pasando por la industrial, intensiva en mano de obra y capital en contraste con la

creacion de valor generada por la gestion del conocimiento.

Retail: Es un término de la lengua inglesa que se emplea para nombrar la venta minorista.

Hace alusion a la comercializacion de productos al por menor.

Stakeholder: Término inglés para definir las partes interesadas o grupos de interés.
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Resumen

El propdsito de este trabajo de grado es documentar las buenas practicas del Almacén Paris S.A.
del ano 2010 a 2019, en el area comercial, que contribuyan a la diferenciacion y generacion de
valor, desde la perspectiva de la gestion del conocimiento. La metodologia se configur6 en el
marco de un ejercicio investigativo aplicado, con enfoque cualitativo. En particular se hizo un
analisis de documentos corporativos, se construyeron datos a partir de informacion primaria,
resultado de entrevistas semiestructuradas a actores del nivel estratégico de la organizacion y se
utilizaron los pasos del benchmarking interno en el proceso metodoldgico del trabajo de campo.
La gestion del conocimiento de Almacén Paris S.A., esta parcialmente formalizado, es decir que,
la Organizacion cuenta con elementos que le permiten comunicar parte de su cultura y se ha
preocupado por especializarse y por tener mayor nivel e intensidad en el conocimiento. De alli la
importancia de direccionar recursos y de definir un programa orientado a identificar, desarrollar,
comunicar y minimizar la pérdida de conocimiento en todas sus areas. Este trabajo de grado se
limit6 a documentar cuatro (4), buenas practicas en el area comercial de la empresa, se destaca
el compromiso de los colaboradores y el interés de la empresa en permanecer vigente en el
tiempo y dar respuesta a las necesidades de sus stakeholders. En futuros ejercicios se puede
avanzar hacia otras areas de la organizacion. Se destacan los hallazgos que cada una de las
buenas practicas documentadas para el area comercial pueden implementarse o estructurarse
para otras areas de la Organizacion, de manera que se genere nuevo conocimiento producto de
este intercambio y apropiacion de ideas que provengan de otros procesos. La metodologia

propuesta es sencilla, de facil aplicacion y réplica, lo que posibilita su uso en la gestion de
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conocimiento en todas las areas de la Organizacion. También puede ser soporte de estudios y
aplicaciones que impliquen mayor profundidad.
Palabras clave: Conocimiento, Buenas prdcticas, Generacion de valor, Gestion del

conocimiento, Memoria organizacional.
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Abstract

The purpose of this article is to document the best practices of Almacén Paris S.A. from 2010 to
2019, in the commercial area, that contribute to the differentiation and generation of value, from
the perspective of knowledge management. The employed methodology was an applied research
exercise, with a qualitative approach. Particularly, an analysis of corporate documents was made,
data was constructed from primary information sources. The result of semi-structured interviews
with collaborators from the strategic level of the Organization and the internal benchmarking
steps were used in the methodological process on the field work. Knowledge management in
Almacén Paris, is partially formalized, the Organization has elements that allow it to
communicate part of its culture and has been specializing and having a higher level and intensity
of knowledge. Hence the importance of managing resources and defining a program designed to
identify, develop, communicate and minimize the loss of knowledge in all its areas. This article
was limited to document four (4) good practices in the commercial area of the Alamacén Paris,
the commitment of the collaborators and the interest of the company in remaining in time and
responding to the needs of its stakeholders. In future investigations other areas of the
organization can be studied. A key highlight of the findings is that each of the documented good
practices for the commercial area can be implemented or structured in other areas of the
Organization so that new knowledge is generated as a result of this exchange and appropriation
of ideas that come from other processes. The proposed methodology is simple, easy to apply and
replicate, which allows its use in knowledge management in all areas of the Organization. It can
also support studies and applications that imply greater depth.

Keywords: Knowledge, knowledge management, best practices, value generation,

organizational memory.
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1. Introduccion

El conocimiento como intangible es un generador de valor que es susceptible de ser
gestionado en la organizacion de manera tal que en efecto pueda ser generador de valor, fuente
de diferenciacion y por lo tanto ventaja competitiva. Para ello es necesario que se identifique,
comunique y documente para que evolucione con la empresa, los autores Nonaka y Takeuchi
(1995) ya conceptuaban asi sobre la gestion del conocimiento organizacional: “la capacidad de la
empresa para crear conocimiento nuevo, diseminarlo en la organizacion e incorporarlo en
productos, servicios y sistemas” (p. 18), razén por la cual este trabajo de grado, pretende
documentar las buenas prdacticas en el Almacén Paris S.A, en el drea comercial durante el
periodo de tiempo comprendido entre los anos 2010- 2019, desde la mirada de la gestion del

conocimiento.

Pese a que diversos autores han adelantado estudios enfocados en gestion del conocimiento
organizacional, al momento no se identificaron documentos que lleven estos conceptos al nivel
de organizaciones localizadas en América Latina, en ciudades intermedias y que estos se centren
el 4rea comercial de empresas ferreteras dedicada al retail como la que se propone analizar en
este trabajo y de las cuales hay actualmente registradas en el pais segiin diversas fuentes mas de
32.200 establecimientos de comercio, con tal volumen de organizaciones de este tipo es
importante saber como las buenas practicas contribuyen a la diferenciacion, generacion de valor

desde la perspectiva de la gestion del conocimiento.
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Para dar respuesta a esta cuestion se abordaron tres pre categorias principales. La primera

gestion organizacional, donde se definen conceptos basicos y clasificacion del conocimiento, una

segunda generacion de valor donde se destacan tres caracteristicas de especial interés

especializacion, nivel de intensidad y grado de utilizacion del conocimiento y como tercera

categoria diferenciacion, donde se abordan los grupos de interés, memoria corporativa y buenas

prdcticas, con estos elementos tedricos y una metodologia basada en los pasos de un
benchmarking interno se posibilité documentar hitos de conocimiento en la documentacion
interna de la empresa y cruzar esta informacion con datos primarios para establecer y
documentar desde la gestion del conocimiento cuatro (4), buenas prdacticas que generan

diferenciacion y valor en una organizacion dedicada al retail como la estudiada.

A continuacion se presentan los capitulos: primero el planteamiento del problema,
seguidamente marco conceptual, posteriormente metodologia, desarrollo del proyecto y se
finaliza con conclusiones y recomendaciones donde se exponen el analisis de los hallazgos
obtenidos y una serie de acciones que la organizacion puede emprender para generar a futuro
valor y diferenciacion que le permita perdurar en el tiempo y dar respuesta a los retos que le

impone el constante cambio de su mercado, clientes y entorno.
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general

Documentar las buenas prdacticas del Almacén Paris S.A. del afio 2010 a 2019, en el area

comercial, que contribuyan a la diferenciacion y generacion de valor, desde la perspectiva de la

gestion del conocimiento.

2.2. Objetivos especificos

-Identificar hitos de conocimiento significativos de la memoria corporativa en el area

comercial de Almacén Paris S.A.

-Explorar la generacion de valor que se produce en el area comercial en Almacén Paris S.A.

-Identificar desde la perspectiva de los grupos de interés, como las buenas prdcticas en el

area comercial, posibilitan la diferenciacion en el mercado.
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3. Planteamiento del problema

3.1. Estado de la cuestion

Para dar inicio al desarrollo del trabajo de grado planteado se hace necesario establecer el
estado de la cuestion en cuanto a gestion del conocimiento y buenas practicas en organizaciones
dedicadas a la comercializacion de productos bajo el modelo de retail y determinar, de qué
manera se ha abordado este tema en las diferentes investigaciones tanto tedricas como empiricas,
evidenciar cual ha sido su nivel de profundizacion, caracteristicas, resultados y posibles
aplicaciones en las organizaciones. Posteriormente, se presenta la situacion con el Almacén Paris

S.A.y por qué sus buenas practicas de conocimiento se convierten en una situacion en estudio.

De acuerdo con una revision realizada en la base de datos Scopus con criterios de filtro sobre
los ultimos diez afos, y teniendo en cuenta que, estuvieran focalizados en el estudio y/o
documentacion de mejores practicas, retail y conocimiento organizacional, y centrar estos temas
el en el area de negocios y administracion. Se logro establecer entonces un listado de veintitrés
publicaciones, en los cuales se analizaron el problema o proposito tratado, los objetivos que los
investigadores se plantearon, el marco de referencia, conceptos e instrumentos usados de acuerdo
con las categorias de analisis planteadas. Esto, con el fin de establecer puntos coincidentes entre
ellos y contar con un punto de partida para el tema de interés que se desarrolla en el presente

trabajo de grado, asimismo, generar una base de fundamentos que puedan orientar su ejecucion.

En este orden de ideas, se evidencia que, existe material académico que documenta las

mejores practicas, muestra que, la gestion del conocimiento en los tltimos afios ha adquirido
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relevancia en la vida de las organizacion y que se cuenta con los mecanismos para su
documentacién lo cual puede ser tomado como base de la generacion de estrategias en las
compafiias, Amy Blitz, (2016), Gopalakrishnan Narayanamurthy, Anand Gurumurthy (2014),
Scott Erickson & Helen N. Rothberg (2017), son autores que documentaron practicas en sus
sectores de interés con el fin de aprender y asi mejorar no solo la experiencia del cliente, generar
ventajas competitivas, mantener y generar valor. Es interesante identificar estas interacciones en
los estudios dado que representan una buena fuente de ideas e innovacion, “Schumpeter (1934),
por ejemplo, hizo hincapié en la importancia de la combinacién de los conocimientos la creacion

de la innovacion” (OCDE, 2005, p. 24).

En la busqueda de generacion de valor y la ejecucion de nuevas iniciativas las organizaciones
deben cada vez contar con mayor informacion y un conocimiento mas amplio de lo que quiere
hacer y como lo sabe hacer para que a partir de estas bases, pueda inferir mejores resultados de
las iniciativas planteadas; Segiin Valacherry A, Pakkeerappa P. (2018), Amy Blitz, (2016),
Andreas D. Landmark y Berge Sjebakk (2016), Wesley Schultz, Julie Colehour, Jill Vohr, Lara
Bonn, Ashlee Bullock5, and Amy Sadler (2016), quienes abordaron sus estudios considerando la
interaccion de la organizacion con sus clientes a traves de mecanismos digitales que les permiten
conocer en tiempo real las preferencias del cliente y con base en estas determinar acciones que
impacten de manera mas eficaz y eficiente en ¢él, al igual que establecer tendencias que permitan
anticipar como se comportara el mercado y la prevalencia del modelo de la empresa en el

tiempo.
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En los documentos revisados se busca establecer como a través de las buenas prdacticas y la
gestion del conocimiento se pueden abordar problematicas de las organizaciones asociadas a
cadena de suministro Gopalakrishnan Narayanamurthy, Anand Gurumurthy (2015), Verénica S
Ulgen, Helena Forslund (2015), Martin Tidy, Xiaojun Wang, Mark Hall (2016), coincidieron en
revisar los procesos y buenas prdcticas en la relacion con los proveedores y en las cadenas de
abastecimientos y subdistribucion con un enfoque ratificado en cada estudio de extension a otras
areas de la industria en estudio; de igual manera se identific el interés en explorar posibles
intercambios potencialmente complementarios entre industrias, Erickson & Rothberg (2017),
donde se evidencian buenas prdcticas de la industria del hosteleria que pueden ser llevadas al
servicio hospitalario, el hecho de que los autores mencionados abordaran el desempefio logistico,
las reclamaciones Mahlow (2016), mercadotecnia, relacionamiento con los proveedores y desde
luego como comunicarse, tiene especial sentido para considerarlos al abordar el tema en la
organizacion Almacén Paris S.A., pues en el ejercicio de su objeto gestiona diariamente acciones
encaminadas a un mejor relacionamiento con los clientes, proveedores, manejo de costos y

logistica y desde luego impactar asi el mercado con mejores resultados.

Los objetivos sefialados se centran en establecer como las mejores practicas en las
organizaciones conducen a agregar valor en la cadena productiva de las industrias estudiadas, es
asi como se enfocan en la relacion con el cliente y la satisfaccion e incluso anticipacion a sus
necesidades basados en el uso de big data, el analisis de la cadena de abastecimiento y
subdistribucion donde se evidencia un especial énfasis en la logistica y la solucion aplicada a las
barreras que se presentan con el &nimo de capitalizar este conocimiento de igual manera se

destaca la relevancia dada al estudio de los mecanismos para dar cumplimiento a la normatividad

19



vigente en términos contables en los sectores de comercializacidn minorista y en como esta
alineacion a la norma, al igual que los premios a buenas practicas pueden fomentar en las
empresas una cultura hacia la mejora continua, al igual que generar directrices para la excelencia

(Holt, 2015), (Kim, 2017), (Flevy, 2017), (Timo, Kunz, Sven y Crone, 2015).

En el marco de referencia pueden identificarse de manera general el desarrollo de conceptos
como gestion del conocimiento, gestion en la cadena de suministro, gestion de conocimiento del
cliente, tecnologia digital, buenas practicas, sostenibilidad, eficacia, eficiencia, excelencia, todos
estos términos orientados a la estructuracion de mecanismos que permitan en cada caso de
estudio establecer como generar procesos o intervenir en puntos neuralgicos de la cadena con el

fin de generar diferenciadores y por lo tanto agregar valor.

Los estudios reportan uso de metodologias cualitativas y cuantitativas para el desarrollo de los
casos planteados y los sujetos se abordaron en un alto porcentaje mediante entrevistas semi-
estructuradas y a profundidad a nivel de directivos y clientes y la recopilacion de datos en las
organizaciones seleccionadas, de manera que se pueden establecer categorias en comun en los
articulos estudiados como son, la revision de la literatura existente, explicacion de las
metodologias planteadas, el conocimiento del cliente, practicas actuales, evolucion en los
procesos y desafios o barreras en la gestion del conocimiento en las organizaciones a estudiar, la
discusion de los resultados y analisis dentro de los marcos conceptuales planteados y finalmente
cada estudio propone las conclusiones derivadas del mismo donde se puede evidenciar una

marcada necesidad de dar continuidad al mismo para complementar los enfoques desarrollados.
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Gopalakrishnan Narayanamurthy, Anand Gurumurthy (2015), Kim H Jang Y (2017), Timo P.

Kunz and Sven F. Crone (2015). En conjunto los articulos recopilados plantean cinco hallazgos:

El primero, recomendar a la industria minorista estar mas atenta a la gestion del
conocimiento, el segundo es enfocarse en el uso de las redes sociales como generadores
confiables de informacion de tendencias y gustos del consumidor, el tercero es apalancar en este
conocimiento la generacion de estrategias dindmicas en contraposicion a lo estatico que puede
ser el sector retail frente a su adaptacion al mercado y la demanda del mismo, el cuarto, generar
valor a partir del conocimiento como intangible presente en la organizacion y visibilizarlo a
través de la integracion de las areas de la compaiia y la interaccion con industrias adyacentes.
Finalmente, como quinto hallazgo significativo explica que comunicar y compartir
conocimientos, mejores practicas y el aprendizaje posibilita desarrollarse, comprender y mejorar

con conciencia de la excelencia y de los beneficios en generacion de valor para la organizacion.

En términos generales, las anteriores referencias indican en alguna medida los estudios
empiricos realizados alrededor del tema, a continuacion se presentan caracteristicas generales de
la organizacion sobre la cual recae el estudio y se describen aspectos que indican la importancia
que podria tener este trabajo de grado para la empresa Almacén Paris S.A. y en especifico para el

area comercial en la cual se centra.
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3.2. Generalidades de la organizacion con énfasis en el area comercial del almacén Paris

S.A.

El Almacén Paris S.A. es una organizacion dedicada a la comercializacion de materiales de
construccion fundada hace ciento once afios en Manizales, Caldas por los sefiores Roberto
Salazar y Ambrosio Echeverry, quienes en esa época viajaban a Europa con el fin de adquirir
articulos suntuarios como pieles, telas y enseres que eran comercializados en la naciente
Manizales del siglo XX, con las dificultades propias de las guerras en Europa y dado lo complejo
del viaje, deciden después de los incendios de 1925 y 1926, dedicarse a comercializar materiales

de produccion nacional e ir migrando asi el portafolio a materiales para la construccion.

Como objetivo superior Almacén Paris S.A. tiene el de convertirse en un aliado estratégico en
la cadena de construccion de sus clientes, en las regiones donde tiene presencia, es asi como
actualmente se atiende este mercado en Caldas, Quindio, Risaralda, Tolima, Magdalena Medio,

Norte del Valle, Suroccidente Antioquefio y Atlantico.

Los nichos de mercado impactados son retail con salas de venta que atienden publico en
general, instaladores y profesionales de la construccion, grandes constructores y contratistas
tanto del sector publico como privado y subdistribucion donde se atienden mas de 500 ferreterias

en municipios de los departamentos antes mencionados.
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Almacén Paris S.A., se diferencia en el mercado por su venta consultiva, la continua inclusion
de productos en su portafolio, la generacion de soluciones a la medida del cliente, los

mecanismos de financiacion, asi como por la estrecha relacion de cercania y apoyo a sus clientes.

Las buenas practicas se han evidenciado parcialmente a través del sistema de gestion de
calidad donde se han consignado en la historia reciente de la organizacion algunas de las
maneras del hacer cotidiano y de la mejora continua, de igual manera en procesos como ruta
mega e innovacion se han formalizado procesos y procedimientos, pero no se han documentado
las buenas practicas de manera continua que a lo largo de su historia ha desarrollado para

diferenciarse en el mercado y generar valor.

Entonces para Almacén Paris S.A., que es una organizacioén que ha logrado sostenibilidad en
su larga historia de vida, generar valor para las partes interesadas y que en este ejercicio se ha
diferenciado y posicionado en el mercado, se hace importante y necesario reconstruir su memoria
corporativa para identificar las buenas practicas y develar como se ha dado esa generacion de
valor y esa diferenciacion en los afios planteados como periodo de estudio del ciclo de vida de la

organizacion.

En este sentido al tomar los elementos encontrados en el estado de la cuestion se plantea hacer
el presente trabajo de grado en el area comercial del Almacén Paris S.A., que es una
organizacion dedicada al retail, dado que si bien se cuenta con un estado de la cuestion nutrido
de estudios, estos no son especificamente dedicados al sector ferretero y a la gestion del

conocimiento en empresas de la trayectoria de Almacén Paris S.A. que cuenta con ciento diez
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afios en el mercado, por lo cual es interesante establecer el conocimiento que se genera en esta
organizacion y como se ha logrado que se convierta en un factor que agrega valor y
diferenciacion en el area comercial en el periodo 2010 al 2019, donde la empresa ha debido
adaptarse a los rapidos cambios econdomicos, que responden a la globalizacion, nuevos modelos
de mercado y tendencias de consumo, manteniendo un buen desempefio econémico, crecimiento

y posicionamiento en el sector.

Ademas de destacar la importancia de realizar este estudio en el area comercial y en los afios
2010 al 2019, el presente trabajo dejara resultados documentados, para que la organizacion
pueda establecer a futuro mecanismos que le permitan dar continuidad en el tiempo a esta
formalizacion del conocimiento y extender esta practica a las demads areas de la organizacion o a
periodos de tiempo previos al estudiado, por considerarlos de especial interés o para

recuperacion y gestion de su conocimiento.
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4. Justificacion

Responder a la problematica de Almacén Paris S. A, de reconstruir su memoria corporativa
para identificar hitos y las buenas prdacticas y develar como se ha generado valor y
diferenciacion en el area comercial en los afios 2010 al 2019, a partir de la gestion del
conocimiento, y propender por la formalizacion en la documentacion de esta memoria como
capital de la organizacioén, motiva la realizacion del presente trabajo de grado. Este documento
posibilitard el alcance descrito y facilitara el desarrollo de ejercicios similares en otras areas de la
organizacion, con lo cual podrian gestionarse importantes cambios, derivados de una gestion

activa del conocimiento generado.

Con este propdsito, se desarrolla entonces un marco a partir de tres categorias iniciales;
gestion del conocimiento, generacion de valor y buenas prdacticas, por considerarlas en conjunto
un punto de partida relevante dado que agrupan criterios importantes tanto para la organizacion,
como para facilitar una metodologia para el desarrollo de las siguientes fases del trabajo de grado
y concluir a partir de este ejercicio en un documento guia para formalizar y propender por la
continuidad de la documentacion del conocimiento generado en la Organizacion. Para que a
partir de éste pueda gestarse a futuro valor y diferenciacion que permita a la organizacion
perdurar en el tiempo y dar respuesta a los retos que le impone el constante cambio, al cual se ve

expuesto dada la dindmica del sector en el cual se desarrolla.
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5. Marco conceptual

Las precategorias conceptuales identificadas en la literatura, para efectos del analisis e
interpretacion de los datos en el presente texto, abordan inicialmente la gestion del conocimiento,
que de acuerdo con los autores citados se constituye en un importante topico para las empresas,
que hoy son exigidas por el mercado a salir del ambito de la competencia a la creacion, captura y
comunicacion del conocimiento en la organizacion, como activo capaz de ofrecer rentabilidad,
competitividad y mejora de la capacidad. Estos conceptos los podemos enlazar con el de
generacion de valor, que involucra diferenciacion, “pues es a través de la especializacion que se
marca una posicion de valor frente a los competidores para ser ofrecida al mercado y generar
satisfaccion a las partes interesadas” (Porter, 1985, p. 20), se puede entonces establecer que estas
son acciones o procesos que se ejecutan en el drea comercial en empresas como Almacén Paris
S.A., que ha logrado varios de estos propdsitos en su trayectoria, pero dichas acciones, ideas y
practicas entre otros, no son siempre parte de su memoria corporativa, por no estar evidenciadas
o documentadas adecuadamente, por lo que se hace necesaria su revision y reconocimiento y
abordar para ello el concepto de buenas prdacticas y el estudio del benchmarking como

herramienta valida de identificacion, estudio, apropiacion e implantacion en la organizacion.

A continuacion, se desarrollan las categorias mencionadas, sus caracteristicas y tipos con la

finalidad de esbozar los elementos requeridos para el logro del objetivo planteado en este trabajo

de grado.
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5.1. Gestion del conocimiento organizacional

Antes de entrar a ampliar conceptualmente la gestion del conocimiento, es importante definir
conocimiento desde la perspectiva de las organizaciones, lo cual involucra entender que, al
interior de las organizaciones no se producen solamente datos e informacion que son requeridos
para la operacion de la misma, sino que, en las organizaciones se generan sinergias que
posibilitan la creacion y utilizacién de conocimiento y este se ha convertido en un activo
importante capaz de generar valor, garantizar la permanencia en el tiempo y posicionar a la
organizacion Omotayo (2015). Por lo tanto, se enuncian a continuacidn algunas definiciones que

involucran el concepto mismo y algunas caracteristicas resaltadas por los autores citados.

Combinacion fluida de experiencia enmarcada, valores, informacion contextual y
conocimiento experto que proporciona un marco para evaluar e incorporar nuevas
experiencias e informacion. Y afladen los autores que este “Se origina y se aplica
en la mente de los conocedores. En las organizaciones, a menudo se integra no
solo en documentos o repositorios, sino también en rutinas organizativas,

procesos, practicas y normas. (Davenport y Prusak, 2001, p. 6)

Sanguino (2004), en su articulo: “La gestion del conocimiento. Su importancia como recurso

estratégico para la organizacion”, define asi conocimiento:

Acto o efecto de conocer” “Idea, nocion” “Noticia, ciencia” “Practica de vida
9 9 9
experiencia” “Discernimiento, criterio, apreciaciéon” “Consciencia de si mismo,

acuerdo” “En el sentido més amplio, atributo general que tienen los seres vivos de
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regir activamente el mundo circundante, en la medida de su organizacion

bioldgica y en el sentido de su supervivencia.

Y a continuacion cita Sanguino (2004), autores que coinciden en incluir en su definicion del
concepto conocimiento multiples manifestaciones de la apropiacion individual o colectiva de un
saber, al igual que refieren la dindmica que le imprime la necesaria adaptacion con el entorno, lo
que lo particulariza de manera tal que puede afirmarse como lo hicieran Sveiby (1998) en

respuesta al cuestionamiento sobre como definir conocimiento:

No existe consenso, ni aceptacion de modo general, de ninguna definicion de la
palabra” o Spender (2001) un término fluido y dificil de ser definido, no obstante
este ultimo refiri6 ademas: el conocimiento posee caracteristicas que son
convencionales y otras no convencionales como “la extension y contextualizacion
que lo transforman en un bien publico, ademas de las caracteristicas que le
permiten ser comprado y vendido, pudiendo asi, ser un bien privado. (Sanguino,

2004)

Ahora, es importante establecer las caracteristicas del conocimiento que lo constituyen en
generador de valor, y sus posibles clasificaciones para asi dotar esta categoria de los diferentes
aspectos que permitan identificar como, donde y de qué manera surge o se crea, para finalmente

poder develarlo en la dindmica de la organizacion.
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El conocimiento ha sido categorizado o clasificado en dos tipos Polanyi (1966, 1967); Nonaka
(1994); Nonaka y Takeuchi (1995), Conocimiento tacito y explicito, el conocimiento tacito se
caracteriza por ser de carcter personal y no esta plasmado en un lenguaje formal lo que lo hace
dificil de transmitir y compartir con otros, es definido como una experiencia individual
comparable con las ideas, emociones y valores de cada persona. Mientras que el conocimiento
explicito: se caracteriza por estar expresado en palabras escritas, nimeros, cifras y analisis,
procedimientos que son facilmente informados y por lo tanto son replicables pues estan
formalizados o codificados en un lenguaje comtn a los miembros de la organizaciéon (Nufez,

2004).

El conocimiento tacito es una gran fuente de diferenciacion pues no es copiable por los
competidores y su transformacion en ventaja competitiva toma relevancia para las
organizaciones hoy en dia, dada la continua busqueda de permanencia y liderazgo en los
mercados, llevar este conocimiento tacito a explicito, documentarlo y estructurarlo para
comunicarlo y generar valor es un ejercicio en el que centran valiosos esfuerzos de trabajo de
numerosas empresas, por lo que cobra relevancia la conocimiento organizacional y la gestion del

conocimiento aspectos que se desarrollan a continuacion.

Nonaka (1994), estudia el tipo de conocimiento y las capacidades que al interior de la
organizacion se requieren para la materializacion en tangibles como bienes y servicios “la
creacion del conocimiento organizacional debe entenderse como la capacidad organica para
generar nuevos conocimientos, diseminarlos entre los miembros de una organizacion y

materializarlos en productos, servicios y sistemas” (p. 15). Es entonces a partir de un
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procesamiento adecuado de datos e informacion y su analisis que se genera conocimiento de

manera organica y continua pues la organizacion es dinamica.

Los mismos autores inician su argumento estableciendo que el conocimiento es
creado inicialmente por los individuos dentro de las organizaciones y que el
mismo se convierte en conocimiento organizacional, descrito a través de un

proceso establecido por la teoria. (Sanabria, 2017, p. 30)

Allameh Sayyed, Zare Sayyed y Reza Sayyed (2010), en su documento “CMTI 2010,
examinando el impacto KM facilitadores en el conocimiento. Los procesos de gestion”, recopilan
algunos autores que han definido la Gestion del conocimiento organizacional y presentan el

siguiente resumen.

Las estrategias y procesos de identificacion, captura y aprovechamiento de los
conocimientos" (Atefeh et al 1999, p. 172). Knapp (1998) lo definié como el arte
de transformar la informacion y los activos intelectuales en un valor duradero para
las organizaciones de clientes y su gente. Daruch (2003) lo define como el
proceso que crea, compartir, distribuir y utilizar el conocimiento en la

organizacion. (p.1212)

En el mismo documento resumen diferentes procesos para la gestion del conocimiento: “1.
Creacion, transferencia y aplicacion (Spender, 1996), 2. Captura, transferencia y aplicacion

(Delung, 1997), 3. Identificacion, captura, el desarrollo, el intercambio, difusion, aplicacion y
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almacenamiento (Probest et al, 2000)” (p. 1212). Todos enfocados en el hecho de que no solo es
importante crear y capturar el saber hacer, este debe desarrollarse y comunicarse para que de su

aplicacion se genere nuevo conocimiento.

Davenport y Prusak (1998) definen la gestion del conocimiento: “Como un proceso de
organizacion especifica y gobernada por reglas para capturar, organizar, retener, aplicar y
compartir el conocimiento que renueva el conocimiento previo de los individuos para mejorar el
rendimiento de la organizacion” (p.1212), obedece entonces esta gestion a un esquema que
puede ser incentivado y modificado para lograr un resultado cada vez més enfocado en la

organizacion y en el logro de sus objetivos

La gestion del conocimiento es el proceso que continuamente asegura el
desarrollo y la aplicacion de todo tipo de conocimientos pertinentes de una
empresa con objeto de mejorar su capacidad de resolucion de problemas y asi

contribuir a la sostenibilidad de sus ventajas competitivas (Andreu & Sieber 1999,

p. 111).

Cuando los autores mencionan “todo tipo de conocimiento”, se involucran todas las
manifestaciones que en la vida de la organizacion permiten la resolucion de problemas, la
generacion de valor, la diferenciacion y por ende permiten no solo que construya el logro de
objetivos, sino que se gesten los elementos requeridos para que la empresa perdure en el tiempo

y genere riqueza.
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La gestion del conocimiento es la adquisicion y uso de recursos para crear un
entorno en el que la informacién es accesible a los individuos y en el que los
individuos adquieren, comparten y usan dicha informacion para desarrollar su
propio conocimiento y son alentados y habilitados para aplicar su conocimiento

en beneficio de la organizacion. (Harman & Brelade, 2000)

En consecuencia, el conocimiento presente en la organizacion tacito y explicito, debe ser
gestionado para lograr impactar el resultado y la productividad y como activo valioso ser clave
en los beneficios que produce la organizacion, estos beneficios deben evidenciarse en la
generacion de valor, la diferenciacion y la satisfaccion de los grupos de interés; “La gestion del
conocimiento es la funcién que planifica, coordina y controla los flujos de conocimiento que se
producen en la empresa en relacion con sus actividades y su entorno, con el fin de crear unas

competencias esenciales” (Bueno, 1999).

En este sentido, cabe sefialar que hasta ahora en estos conceptos se sintetiza la importancia del

conocimiento, y se destaca que, con su gestion, la organizacion logra provecho, no solo en el
proceso mismo de crear, compartir y gestar nuevos modelos, sino que su utilizacion, se
constituye en insumo importante de la generacion de valor que se tratara seguidamente, de alli
que en este ejercicio de crecimiento la empresa que interprete correctamente este nuevo valor

velaré por su adecuado manejo y apropiacion.
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En sintesis, la gestion del conocimiento es importante porque genera valor y es posible
mediante la especializacion en servicios, nivel de intensidad y grado de utilizacion del mismo

que se ampliaran a continuacion.

5.2. Generacion de valor

La generacion de valor en las organizaciones fue durante mucho tiempo medida en la
capacidad de producir caja, es decir, se generaba valor si se era rentable, en términos de costos y
utilidades, dejando de lado factores que permitieran mediciones de las capacidades internas o

destrezas que potencializan o marcan estos resultados econdmicos.

Estas capacidades o destrezas generadoras de valor, estdn soportadas en el conocimiento que
se genera en la organizacion y esté ligado en linea directa con las mejoras y buenas prdacticas por
lo que, establecer su gestion dentro de la empresa es por tanto una tarea que posibilita la
adecuada utilizacion de un valioso recurso que mejora su desempefio y por consiguiente su
resultado, es decir genera valor, y se ha reconocido la relacion entre conocimiento y valor donde
autores como Bassi (1997), en este sentido afirma: “ La gestion del conocimiento es el proceso
de creacion, captura y utilizacion del conocimiento con objeto de mejorar el desempeno de la

organizacion” (Altman, 2002, p. 233).

Las empresas deben hoy cuestionar como agregan valor a sus bienes y servicios y porque el
cliente los prefiere por encima de su competencia, ese valor extra que es deseable se gestiona

desde el conocimiento
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Segun Joel Barker “.... en el siglo XXI las propiedades intelectuales corporativas
seran mas valiosas que sus activos fijos” (Petrash, 1996). El potencial que posee
una corporacion para agregar valor se denomina factor KnoVa - Valor del
conocimiento en una economia sustentada en el conocimiento, la capacidad para
agregar valor depende de variables como: La especializacion de servicios que
ofrece, el nivel de intensidad de conocimiento y el grado de utilizacion del

conocimiento que maneja. (Tarazona, et al 2009, p. 2)

Las variables como: a) especializacion en los servicios, b) nivel de intensidad y c) el grado de
utilizacion del conocimiento, se constituyen en un buen punto de partida para analizar las
organizaciones y determinar su capacidad de generar valor, en empresas dedicadas al retail la
especializacion se puede traducir en diferenciacion dado que los portafolios a comercializar
pueden ser muy generalizados en razén a la necesidad de los fabricantes de dar cobertura y
penetrar mercados, se requiere entonces que la organizacion acentué su capacidad de generar
valor en usar al maximo su conocimiento y llevarlo a un refinado detalle en sus procesos que lo

particularicen frente a sus competidores.

Organizaciones cada vez mas conscientes de la utilizacion del conocimiento, son intensivas y
especializadas, de acuerdo con la documentacion consultada sobre estas variables, soportan y
proporcionan a los procesos automatizados y repetitivos particularidades que provienen no solo
de las fuentes mismas del conocimiento sino de la intervencion del talento humano y de la
mezcla que de ellos se hace y lo denominan sistemas de conocimiento. Robles (2011); es decir

conocimiento especializado que se comunica en la organizacion, para que con la intervencion de
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sus miembros,

se determine por las capacidades y especializaciones de cada uno o del grupo las

decisiones que impactaran y por ende diferenciaran el resultado de otra empresa que compite

ofertando productos o servicios similares.

Lee (2005) considera que las organizaciones especializadas en informacion
experimentan cambios drasticos en el contexto de la sociedad del conocimiento.
El nuevo papel de estas organizaciones es el de centros de aprendizaje y
conocimiento para sus usuarios en sus respectivas comunidades. Como
organizacion de aprendizaje, deben involucrarse intensivamente en la gestion de
informacion y el conocimiento y tributar al capital social. Al contrario de las
organizaciones de corte comercial, cuya meta para la gestion de conocimiento es
la obtencion de ventajas competitivas, la mision mas importante de estas
organizaciones se centra en extender el uso y el acceso de la informacion y el

conocimiento a sus usuarios. (Leén y Ponjuan, 2009)

La organizacién intensiva en conocimiento, como centros de aprendizaje requieren tener

personal con altas capacidades que posibiliten la gestion y resolucion de problemas al interior de

la misma, con sus clientes, y demas grupos de interés por lo que podemos tal como refieren

informes de la Eurostat: “Una actividad econdmica se clasifica como intensiva en conocimiento,

si la tercera parte de los empleados de la organizacion tienen un alto nivel de educacion” (NACE

Rev. 2, 2008).
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Autores como Sveiby y Risling (1986, 1987), Hedberg (1990), Lehtiméki (1996),
Kirjavainen (1997), Hemati, Houten y Otter (2009), Akerberg (1998) y Swart y
Kinnie (2003) plantean que una Organizacion Intensiva en Conocimiento (OIC) o
Know-ledge Intensive Organization (siglas en inglés, KIO) es una organizacion
que se encarga de adquirir conocimiento a través de las personas que contrata para
asi producir conocimiento nuevo a partir de la presentacion de un problema
complejo y el uso de las habilidades de sus colaboradores para resolver dicho

problema, empleando y creando procesos ad hoc e innovando. (Castro 2011, p.55)

Figura 1. Factor Knova

Economl’a @
Industrial

Mano de Economia del @
Obra Conocimiento

Economia
Agricola

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Tarazona el al (2005).

Transicion e insercion de la economia del conocimiento desde la economia agricola pasando por la
industrial, intensiva en mano de obra y capital en contraste con la creacion de valor generada por la

gestion del conocimiento.
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Tissen, Andriessen y Lekanne, 2009, abordan la generacion de valor como un conjunto de
acciones que las organizaciones deben emprender acciones que los lleven a develar y dar uso al

conocimiento que poseen o pueden desarrollar para incrementar su valor.

Retomando entonces el factor KnoVa, y basados en los criterios consignados por Tarazona et
al 2005, se resefian las seis capacidades basicas requeridas para que una organizacion agregue
valor de forma sostenida de manera que este se convierta en una espiral ascendente continua.
Estas son: 1) Capacidad de produccion, 2) Capacidad de respuesta, 3) Capacidad de anticiparse,

4) Capacidad para crear, 5) Capacidad para aprender, y 6) Capacidad para perdurar.

En ellas se resumen los procesos y procedimientos, adaptacion al cambio y movimientos del
mercado, identificacion de oportunidades, creacion y gestion del conocimiento, asi como su
preservacion en la organizacion, resultando entonces que producto de la busqueda de esta
generacion de valor las organizaciones buscan o propenden por generar diferenciacion tanto en
sus procesos, como en sus productos o servicios, por lo que se ampliara este concepto

seguidamente.

5.3. Diferenciacion

Es frecuente encontrar el término diferenciacion en los articulos de Harvard Business Review,

Zook y Allen (2011) afirman:
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La diferenciacion es la esencia de la estrategia, la principal fuente de ventaja
competitiva. Usted gana dinero no solo por realizar una tarea valiosa, sino por ser
diferente de sus competidores de una manera que le permite servir a sus clientes

principales de manera mejor y mas rentable.

Esta aseveracion es facilmente verificable en el creciente interés de las organizaciones por
conocer cada vez mas el mercado y personalizar los gustos de los consumidores de manera tal
que puedan particularizar sus portafolios de bienes y servicios en funcién de ofertar soluciones

cada vez mas especificas y diferenciarse asi de su competencia.

Las organizaciones logran su permanencia en el tiempo y sobrevivir a los cambios, cada vez
mas rapidos y profundos de los mercados, donde las tendencias y modas se globalizan con la
facilidad que proveen los sistemas de comunicacion y las redes, por su capacidad de sobresalir y
esta depende de la capacidad de adaptacion e integracion de los cambios y el hecho de
concentrarse en ser diferentes y Uinicas, sin perder de vista que esto no es copiar modelos
exitosos, sino en el desarrollo de estrategias con un nivel tal de sencillez que pueda ser parte de
la vida diaria de la empresa y por lo tanto no sea abandonado dicho esfuerzo, sino que se
reproduzca con naturalidad por cada miembro de la organizacion para cualquier linea, producto o

servicio que se requiera desarrollar o implementar.

Por tanto, las organizaciones persiguen el logro de objetivos como rentabilidad, generacion de
valor y permanencia en el tiempo con el &nimo de dar respuesta a las necesidades, cumplir

obligaciones contraidas, y satisfacer en términos generales las expectativas de las partes
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interesadas o stakeholders, que definiremos a continuacién dada su importancia en la vida de la
organizacion y su interaccion en el proceso de gestion del conocimiento que ocupa la realizacion

de este trabajo de grado.

5.3.1. Grupos de interés - Stakeholders

El término en inglés stakeholders, hace referencia a todos las personas o grupos que son
afectados o impactados por las actividades o el ejercicio de una organizacion, y que dependen de
este accionar para el logro de sus objetivos o consecucion de la satisfaccion de sus intereses,
dicho término se us6 por primera vez en la obra, Strategic Management: 4 Stakeholders Approach
por su autor Edward Freeman. (Pitman 1984). Otras definiciones hacen énfasis en la reclamacion
o demanda que recae sobre la organizacion de satisfacer las expectativas de un individuo o grupo

que tienen intereses particulares sobre ella.

Aquellos que tienen un interés o reclamacion sobre la organizacion (Evans y
Freeman, 1988), “Aquellos que defienden que tienen una o maés clases de
intereses” - “alcanzando un interés debido a la posesion de un derecho (legal o
moral) o un titulo legal originado por la propiedad o demanda sobre la
organizacion” (Carrol, 1989). “Aquellos que tienen, reclaman, o poseen, derechos

o intereses en una organizacion y en sus actividades”. (Clarkson, 1995)

De acuerdo con Evans, Freeman (1988), Carrol (1989), Clarkson (1995), el interés que suscita

una organizacion en un individuo o grupo determina quien o quienes son impactados por la vida
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y desarrollo de la empresa y ella se debe en esa misma direccion a estos particulares o grupos,
por tanto, es fundamental atender la demanda de cumplimiento de los mismos. Algunos de los
principales stakeholders, son: duefios, accionistas o inversionistas, propietarios, gerentes,
empleados, banca, acreedores, clientes, sociedad y proveedores, entre muchos otros que pueden
ser identificados de acuerdo al impacto que la organizacion tenga y que suscite por tanto interés

en ellos y deba entonces en funcion de su naturaleza atender tales requerimientos.

Los stakeholder, antes mencionados pueden dividirse en dos grupos; Primarios (internos), que
estdn inmersos en la operacion misma de la empresa, como empleados, duefios, cuyos intereses
en la organizacion van desde la promocidn, formacion, politicas de empleo, condiciones
laborales, hasta la generacion de valor, liquidez y maximizacion de la riqueza. Por otra parte,
estan los stakeholders secundarios (externos), gobierno, proveedores y sociedad que si bien no
estan dentro de la organizacion se ven afectados por ella, pues esperan productos de calidad, que
satisfagan sus necesidades o en el caso de la banca un retorno de los dineros prestados y

preocupacion por el impacto social y ambiental de su actividad entre otras.
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Figura 2. Stakeholders
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Establecer los stakeholders de la organizacion, permitira identificar las necesidades intereses
y expectativas de cada uno, al igual que integrarlos a las estrategias de la organizacion, permite

dar respuesta en funcion del poder, influencia e interés de cada uno.

La relacion entre la organizacion y sus stakeholders proporciona una nueva
perspectiva en la naturaleza de las relaciones basada en la confianza y la
continuidad. Cuando esta relacion se convierte en una asociacion, se logra un
mayor interés en la creacion de valor y una mayor eficiencia. El resultado de las
relaciones entre la organizacion y los stakeholders constituye el reto mas
importante para la organizacion de informacion, porque busca aumentar su

impacto estratégico. (Huotari y Livonen, 2005, p.6 )
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Relacionarse es por lo tanto un concepto amplio tal y como Boston Counsulting Group,
propone que no solo sea identificar dichos grupos, sino analizar los beneficios, desventajas y
contrastar la informacion disponible para comparar y determinar la influencia que estos tienen en
las actividades de la empresa y profundizar en estas dinamicas. Para lo cual se exponen a
continuacion algunos conceptos y definiciones de memoria corporativa, para resaltar la
importancia de conocer la organizacion y su devenir en los afios y el impacto que tiene en el
conocimiento que es el tema de este trabajo de grado y posteriormente cerrar las categorias en

estudio con buenas practicas.

5.3.2. Memoria corporativa

Como se ha expuesto en las categorias ya desarrolladas, la organizacion es un centro de
produccién de conocimiento, este conocimiento estd presente en la forma particular como cada
empresa desarrolla sus actividades, en su estrategia y en general en la cultura misma, “Podemos
definir la memoria institucional como la forma en que una organizacion conserva y mejora el

conocimiento de su gente” (Gongol, 2009).

“Gran parte de la historia de las organizaciones simplemente queda guardada en los relatos
que van pasando de generacion en generacion. Muchas de las experiencias vividas no quedan
documentadas y mucho menos como una evidencia de que realmente acontecieron”. (Neyton,
2014). De acuerdo con estos autores la organizacion y especificamente su gente, genera 'y

transmite conocimientos que les permiten reproducir pautas de comportamiento, mecénicas de
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operacion y resolucion de situaciones cotidianas y dicho conocimiento es sujeto de ser

recopilado, conservado e incluso usado como fuente de mejoramiento continuo.

Es importante rescatar que como cada organizacién o empresa es un ente particular,

principalmente por los individuos que la componen, por la identidad que como grupo desarrollan

y la interaccion con la cultura misma, se pueden identificar entonces, variadas formas de esta
recapitulacion de saberes como pueden ser: “Memoria profesional, comercial y técnica; de
proyecto; no computacional; externa e interna; basada en documentos; corporativa; basada en
casos; basada en personas; cooperativa; transaccional; de grupo o equipo; de reunién” (Gandon

2002, p. 36).

De acuerdo con la literatura consultada la organizacion documenta su memoria de diversas
maneras como son procesos o procedimientos, protocolos, cédigos, contratos, etc., no obstante,
mucho de lo que sabe hacer est4 en cabeza de los colaboradores y por ello cuando se producen
situaciones donde este talento o capital humano que posee el saber se ausenta o retira de la
organizacion, se genera una perdida, por lo que la acumulacion de experiencias y aprendizajes,

constituyen una cuestion estratégica, incorporable a la memoria organizacional.

9

Cuestiones estratégicas organizacionales también pueden ser contempladas por la

gestion del conocimiento a partir del uso de la memoria organizacional, como en

las iniciativas de inteligencia del negocio o inteligencia empresarial (Business
Intelligence — BI) cuando la empresa se propone mapear todo su conocimiento

técnico y su modo de operacion; como también en iniciativas de Inteligencia
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Competitiva (Competitive Intelligence — CI) cuando la empresa se preocupa en

mapear sus mercados y competidores. (De Souza, 2014)

Estas actividades, preocupaciones o iniciativas que tiene la organizacion plasmadas,
conservadas y comunicadas se enfocan en buena medida a la mejora continua, la permanencia
en el tiempo, la diferenciacion entre otras, se pueden resumir en mayor conocimiento de sus
productos, manejo técnico, dominio operativo y son identificables por los miembros de la
organizacion o por las partes interesadas como buenas prdcticas, concepto que desarrollaremos

seguidamente.

5.3.3. Buenas prdcticas

El concepto de buenas prdcticas - Best Practices, nace para denominar reglas o acciones que
en una organizacion han dado resultados probados de mejoras en las acciones o proceso y que

son conducentes o influencian el logro de los objetivos, la productividad y la competitividad.

“Originalmente el término o concepto mejores practicas, Best Practices fue acunado en 1993
por Hammer and Champy, para identificar siete reglas o indicaciones para modelar procesos de

negocios” (Hamer, 1990, p. 104).

Por buenas o mejores practicas se entiende un conjunto coherente de acciones que
han rendido buen o incluso excelente servicio en un determinado contexto y que se

espera que, en contextos similares, rindan similares resultados. Dichas "buenas
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practicas" dependen de las épocas, de las modas y, por esto ultimos, es posible que

algunas resulten contradictorias entre ellas mismas. (Avilez, 2012)

En términos generales, las organizaciones, tienen por objetivo generar valor y perdurar en el
tiempo, esto depende en gran medida de como hacen lo que hacen; y ese saber hacer lo
representa en el mercado que impacta, de acuerdo con la literatura, el concepto de benchmarking
aparece como herramienta que permite identificar las mejores practicas observables al interior de
la empresa, asi como comparar, dichas practicas frente a otras empresas del sector e identificar
que es general o compartido y equiparable, y que no lo es, y esbozar mediante la metodologia de

benchmarking, los lineamientos que faciliten reconocer estas practicas.

5.3.3.1. Benchmarking.

Benchmarking es una herramienta o proceso sistematico y continuo de autoevaluacion de las
mejores practicas propias y revision de las mismas en empresas comparables o no, pero cuyos
resultados pueden ser implantados con éxito en la organizacion. Los autores (Camp, 1989;
McNair, C.J. y Leibfried, K. 1992; Spendolini, 1992; Gravin 1993, Boxwell, 1995, Watson,
1993; Ahmed, Harrington, 1996, P.K. y Rafiq, M., 1998, etc.), coinciden en sus definiciones con

estos topicos.

“Benchmarking es la busqueda de las mejores practicas de la industria que conducen a un
desempefio excelente” (Camp 1989). Para las organizaciones alcanzar un nivel de desempefio
que le permita lograr sus objetivos es una constante busqueda que no siempre puede ser

solventada o resuelta con las acciones que implementa al interior de la organizacion, por lo cual
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lograr identificar buenas prdacticas en sus pares o en el mercado posibilita dichos logros, no
significa esto que la empresa imite o copie tales practicas, se espera que las analice y las adapte a
su realidad para que en un proceso de implantacion se replique el éxito observado.
“Benchmarking significa generar mejores soluciones, sobre la base del conocimiento

empresarial. No es copiar al mejor” (Harrington, 1996).

Los autores Spendollini, 1992 y Garvin, 1993, enfatizaron en definir el benchmarking, como
un proceso pero aportaron caracteristicas al mismo como continuo y sistematico, lo que resulta
un punto a tener en especial consideracion pues las organizaciones de caracter comercial
dedicadas al retail, tienden a centrar sus esfuerzos en resolver su dia a dia y ser inmediatistas en
cuanto a resultados se trata, dado que sus ciclos comerciales son cortos y exigentes y no
disponen del recursos suficiente para implementar programas continuos. “Benchmarking es el
continuo y sistematico proceso de identificar, analizar y adaptar las mejores précticas de la

industria que puedan a la organizacion a un nivel de desempefio superior” (Spendollini, 1992).

Resulta interesante destacar en el concepto de Garvin, (1993), la descripcion de las fases del
benchmarking, desde la identificacion de la buena préctica, adaptacion e implementacion y la
revision y analisis, como parte de la mejora continua, esbozando el proceso de manera completa
con lo que es facil verificar que no son practicas complejas ajenas a las empresas dedicadas al

retail que bien pueden ser incorporadas en la organizacion.

El benchmarking es un proceso formal que comienza con la exhaustiva busqueda
e identificacion de las organizaciones con las mejores practicas, continiia con un

estudio detallado de las practicas y la performance de la propia organizacion,
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progresa a través de visitas y entrevistas sistematizadas a las empresas
identificadas, y concluye con el analisis de resultados, desarrollo de
recomendaciones e implementacion del conocimiento adquirido sobre la mejor
practica” (Garvin, 1993). Aqui el asunto central es que es un proceso.
(Benchmarking: historia, definiciones, aplicaciones y beneficios, primera parte,

2014)

Como puede verse es clave no solo identificar las mejores practicas, sino en efecto hacerlo de
manera planificada y sistemdatica como lo implemento, por primera vez la empresa XEROX en

1976 y por lo que es considerada la precursora del Benchmarking moderno.

Segun la definicion de David T. Kearns, Director General de Xerox

Corporation "el benchmarking es un proceso sistematico y continuo para evaluar
los productos, servicios y procesos de trabajo de las organizaciones reconocidas
como las mejores practicas, aquellos competidores mas duros".(Benchmarking:

historia, definiciones, aplicaciones y beneficios, primera parte, 2014)

Para establecer los tipos y los pasos de un benchmarking se tomara como referencia

Casadesus (2005), ampliamente citada en la bibliografia y que resume de manera oportuna y

sencilla aspectos importantes para este trabajo de grado.
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5.3.3.1.1. Tipos de Benchmarking.

e Benchmarking interno: Busca las buenas practicas al interior de la organizacién o sus

asociadas directas.

e Benchmarking externo: Busca de buenas prdcticas en empresas externas, se presenta de

dos formas segun el autor.

e Competitivo directo: Evaluar en un competidor directo destacado, buenas prdcticas en

actividades, fases o procesos claves que permitan el logro del objetivo de la empresa.

e No competitivo: Lograr informacion de empresas que no estan en el mismo sector o que

actien en otro mercado geografico y no son por lo tanto competencia directa. Casadesus (2005)

(Actualidad de la empresa, 2014).

5.3.3.1.2. Pasos del Benchmarking.

Segun Casadesus (2005) el Benchmarking, tiene los siguientes pasos:

e Planificacion: Es un paso liderado por la direccion de la empresa, que inicia con la

definicion del objeto del benchmarking y su alineacion con los objetivos estratégicos de la

organizacion, identificar las empresas que tengan las mejores practicas relacionadas con el objeto
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y que estas sean comparables o equiparables y por ultimo determinar el método de recoleccion

de la informacion donde se pueden ubicar fuentes internas o externas.

e Recogida y analisis de informacion: Se parte entonces de la informacion propia de la
empresa para compararla con las mejores practicas seleccionadas en el paso anterior, y se
vinculan indicadores o gaps para evaluarlo de manera externa y proceder a un reconocimiento
directo o primario de la empresa recurriendo a sus clientes y proveedores o directo con la

empresa.

Describir la discrepancia con el desempefio actual: Con los datos de las mejores practicas, se
compara con el proceso o actividades internas y se determina la brecha comparativa es decir la
desviacion del proceso interno frente a la buena practica estudiada y se proyectan los niveles de

desempetio futuro.

e Integracion y adaptacion a la empresa: Con la informacion analizada se establece el plan
de mejora de la empresa para adaptar esta informacion a las condiciones y caracteristicas propias
de la organizacion, esto incluye alinear la proyeccion de desempeio a las metas propuestas y
generar la comunicacion de los hallazgos buscando la comprension de los mismos y la conexion

con los objetivos planteados.

-Accion implementacion de los resultados: Para implantar las buenas prdcticas alineadas a las
condiciones y objetivos de la organizacion se establece un programa con los objetivos,

acciones, plazos y responsables.
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-Ejecutar los planes: Una vez definidas estas actividades organizacion respalda su puesta en

marcha.

- Implementacion: Las mejores practicas se implantan en la estructura funcional ya existente

-Calibrar el benchmarking: Se evalua la ejecucion y la implementacion pues el objetivo es la

busqueda permanente de mejores practicas.

Maduracién: Se logra cuando las practicas adoptadas estan insertadas en la organizacion y hacen

parte integral de los procesos. Casadesus (2005)

Es evidente que el benchmarking es una herramienta valida para el aprendizaje
organizativo, y por tanto, para competir en un entorno en el que, por sus
caracteristicas, el conocimiento y la capacidad para gestionarlo en su aprendizaje,
parecen ser los inicos factores para la constitucion de ventajas competitivas

sostenibles. (Actualidad de empresa, 2014)

Podemos consolidar los pasos expuestos como una metodologia que permite identificar,
comparar o implementar buenas prdcticas para la organizacion y en consecuencia gestionar

mediante ellas el conocimiento y generar valor.
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6. Metodologia: Trabajo de campo

Para definir las buenas practicas en el Almacén Paris S.A., que ha hecho la organizacion en
el area comercial en los afios 2010 al 2019, desde la gestion del conocimiento se hace necesario
en primera instancia determinar hitos del conocimiento utilizando para ello, informacion
secundaria existente como son actas de junta, informes de gestion anual, informes de consultoria

externa en retail y reuniones comerciales de alineacion estratégica.

Se definiran como hitos del conocimiento aquellas acciones que la empresa realizo en los
afios en estudio y en el area comercial especificamente y que estén relacionadas con las
caracteristicas especializacion en servicios, nivel de intensidad y grado de utilizacion del
conocimiento, y con sus grupos de interés que estén documentados en la organizacion y en los

informes referidos.

Almacén Paris S. A, es un referente dentro del comercio Caldense, reconocida en el 2008,
por la Camara de Comercio y la Administracion Municipal, como una de las dos empresas mas
antiguas en Caldas, cumple este afo 111 afios de funcionamiento y estd profundamente arraigada
en la vida de la ciudad de Manizales que considera a esta empresa parte de la historia de la
ciudad y es en esa historia y en los retos que trae consigo estar once décadas vigente en el
mercado, adaptandose a los cambios, superando retos y dificultades lo que hacen que sea
deseable establecer como y bajo qué buenas practicas se logra la permanencia en el tiempo,
expandirse a otras ciudades, atender cuatrocientos pequenos y medianos ferreteros en

poblaciones ubicadas en seis departamentos.
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En publicaciones especializadas y en los rankings de empresas publicados Almacén Paris
S.A. ocupa posiciones destacadas dado que su ejercicio comercial reporta importantes ingresos,
adecuada gestion de costos y por ende beneficios para las partes interesadas que siempre han ido
mas allé de las meras cifras pues se preocupado por mantener una cercana relaciones con sus
clientes y proveedores, fomentar un entorno seguro y retador para sus colaboradores y
mantenerse en el tiempo con beneficios para los inversionistas, asegurando que el legado

construido por sus antecesores perdure y se proyecte para las nuevas generaciones.

Esto es posible por actores como la junta directiva y directores comerciales que trabajan en el
nivel estratégico y sobre ellos recaen las tareas tendientes a que la organizacién logre su

especialidad en los servicios que oferta, un nivel de intensidad y uso del conocimiento adquirido.

Los miembros de junta principal, son tres (3) socios, elegidos en la asamblea general
ordinaria del mes de marzo de 2019, reconocidos legalmente por este 6rgano rector de la
organizacion y por Camara de Comercio de Manizales, y representan a cada uno de los grupos
familiares de socios de la organizacion, (Familia Echeverri, Familia Salazar, Villegas Arango y
Sumatec S. A), de los tres (3) participard uno (1) en la entrevista. Los cinco (5) directores
comerciales, dirigen comercial y administrativamente las sedes de Manizales, Pereira, Armenia,
Barranquilla y Centro de Distribucion, el grupo de actores se completa con la Directora de
Abastecimiento quien ha desempefiado por siete afios cargos de relevante importancia en la

empresa, en gestion de calidad y auditoria interna.
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En conjunto el grupo tiene una visién amplia e historica de la organizacion, asi como un
enfoque de permanencia en el tiempo y generacion valor para todas las partes interesadas, y en
su ejercicio en la organizacion requieren del manejo constante de procesos y procedimientos, asi
como del saber hacer de cada uno de sus colaboradores, lo que esperamos rinda como resultado

un ejercicio que motive el logro del propdsito, planteado en este trabajo de grado.

6.1. Herramientas e instrumentos para la recoleccion de datos e informacion

Figura 3. Benchmarking interno
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Fuente: Elaboracion propia.

Adoptando para la realizacion de este trabajo de grado los pasos 1, 2 y 3, para dar respuesta a
los objetivos planteados, se tendran en cuenta los grupos de interés internos, metodoldégicamente
se usaran los pasos del benchmarking interno, definidos en el marco conceptual, efectuando
inicialmente una revision de actas, informes anuales de gestion, informes de asesoria en retail y

reuniones de alineacion estratégica, en las cuales se estableceran los hitos del conocimiento ya
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definidos en la metodologia y quedaran plasmados en cada categoria y por cada uno de los afios
de estudio focalizados en el area comercial, entonces como primer instrumento de recoleccion de

datos se tendra esta recopilacion de hitos.

Continuando con el desarrollo de la metodologia propuesta, desde el marco conceptual con
las categorias establecidas para este trabajo de grado y como segundo instrumento tenemos, una

entrevista semiestructurada.

Entrevistas estructuradas o enfocadas: las preguntas se fijan de antemano, con un
determinado orden y contiene un conjunto de categorias u opciones para que el
sujeto elija. Se aplica en forma rigida a todos los sujetos del estudio. Tiene la
ventaja de la sistematizacion, la cual facilita la clasificacion y analisis, asimismo,

presenta una alta objetividad y confiabilidad. (Diaz, 2013)

Una vez tomados los datos e informacidon como dice el autor se sistematizardn en una matriz

para facilitar su andlisis y llevar las buenas practicas detectadas a la ficha desarrollada.

6.2. Desarrollo de l1a metodologia

El desarrollo del presente trabajo involucré una fase inicial de estudio de estado de la
cuestion, donde se evidencia la relevancia que ha adquirido la gestion del conocimiento en las
organizaciones, sin importar el sector donde estas se desarrollan, para cumplir este proposito se

utilizé la base de datos Scopus, donde se realizaron busquedas de informaciéon que permitieran
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ubicar articulos, libros, revistas o documentos generados en los tltimos 10 afios y que tuvieran
como objeto principal de estudio la gestion del conocimiento, la generacion, identificacion o
aplicacion de buenas practicas, la documentacion de las mismas o memoria corporativa,
localizando para dicho proceso veinticuatro articulos que contemplaran estos topicos y se

centraran en administracion y negocios.

Tabla 1.

Articulos Scopus

Your query : ((TITLE-ABS-KEY ("organizational knowledge") AND TITLE-ABS-KEY(retail))
AND DOCTYPE(ar) AND PUBYEAR >2009 AND PUBYEAR <2019 AND ( LIMIT-TO (
SUBJAREA,"BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA,"SOCI" ) ) )

Number of results: 3

TITLE-ABS-KEY (corporate memory) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE,"ar" ) OR LIMIT-TO (
DOCTYPE,"cp" ) ) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA,"BUSI" ) ) AND ( LIMIT-TO (
openaccess,1) )

Your query : ((TITLE-ABS-KEY("Better Practices") AND TITLE-ABS-KEY(retail))
AND DOCTYPE(ar) AND PUBYEAR >2012 AND PUBYEAR <2019 AND ( LIMIT-TO (
SUBJAREA,"BUSI" ) ) AND ( LIMIT-TO ( PUBYEAR,2017) OR LIMIT-TO (
PUBYEAR,2016) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR,2015) ) )
Number of results: 20

Fuente: Elaboracion propia, basada en Scopus.

Luego de realizar este ejercicio de verificacion y profundizacion en el tema organizacional, se
determinan tres precategorias que permiten circunscribir o delimitar el tema de estudio,
enfocandonos entonces en: gestion del conocimiento, generacion de valor y diferenciacion, para
tener un panorama conceptual que permite, establecer puntos de atencion relevantes en el

proceso de la organizacion en torno al conocimiento y el involucramiento que se tiene con la
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gestion del mismo en la generacion, en la atencion de las demandas e intereses de sus grupos de
interés, sin dejar de lado elementos que permitan reconocer entre otros las buenas prdacticas y el

saber hacer de la empresa y de quienes la conforman, como se muestra en la siguiente figura.

Figura 4. Mapa conceptual - Categorias de estudio
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Fuente: Elaboracion propia.

Una vez esbozada esta base tedrica y verificada la literatura, se recogeran para esta fase como
se mencion6 en el marco conceptual, una de las técnicas implementadas que se ajusta a las
necesidades e intereses de este trabajo de grado el benchmarking interno, procedimiento que

aplicaremos para la identificacion de las buenas practicas en la organizacion Almacén Paris S.A.
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6.2.1. Identificacion de buenas prdcticas.

Para lograr la identificacion de las buenas practicas, se utilizara el benchmarking adaptado a
las necesidades y capacidades del Almacén Paris S.A. y se tomaran los pasos uno al tres, como

se establecid en las herramientas e instrumentos para la recoleccion de datos e informacion.

En el desarrollo del marco conceptual, se defini6 de acuerdo a la literatura los tipos de
benchmarking y los pasos para ejecutarlo; planificacion, recogida y andlisis de informacion,

integracion y adaptacion a la empresa, accion e implementacion de los resultados, y maduracion.

6.2.1.1. Planificacion.

Una vez establecido el benchmarking interno como metodologia para el desarrollo del trabajo
de grado, se plantea entonces como evidenciar que se ha gestionado conocimiento en la
organizacion, las buenas prdcticas que se han generado y construir con ellas parte de la memoria
de la empresa; para lo que se hace necesario primero consultar fuentes secundarias en la
organizacion y establecer hitos del conocimiento relacionados con el area comercial durante los
afios 2010 al 2019 y en segunda instancia, cuestionar a actores relevantes en la organizacion y
generar sobre estos particulares las preguntas de la entrevista semiestructurada, que se ejecutara
en el grupo de miembros principales de la actual junta directiva y directores comerciales, que han
estado vinculados a la organizacion de manera directa y que son responsables tanto de la
formulacion, como de la ejecucion de las estrategias y que han tenido bajo su tutela el legado de

los fundadores y darle continuidad a una organizacion insignia en la economia regional.
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A fin de cumplir con el objetivo general, Identificar las buenas prdcticas en Almacén Paris
S.A.y con ello contribuir a la generacion de valor y diferenciacion en el mercado, desde la
perspectiva de la gestion del conocimiento, se tienen en cuenta en esta fase de planeacion dos
categorias, generacion de valor y diferenciacion y se escoge trabajar con dos grupos de interés
interno, donde se efectuaran preguntas al grupo relacionadas con las variables especializacion en
servicios, nivel de intensidad y grado de utilizacion del conocimiento, y la categoria
Diferenciacion con una pregunta relacionada con los stakeholders, haciendo uso de la
metodologia expuesta para la realizacion de un benchmarking, logrando asi establecer las buenas
prdcticas derivadas de la gestion que la organizacion ha hecho del conocimiento que tiene y que
ha usado en su historia y reconstruir esta memoria corporativa, abarcando entonces todos los
aspectos descritos en el marco tedrico y logrando resolver la cuestion planteada en el trabajo de

grado.

6.2.1.2. Recoleccion y andlisis de informacion.

6.2.1.2.1. Recoleccion.

En primera instancia los datos se recogen mediante la matriz de revision de documentacion en
la organizacion para establecer los hitos del conocimiento generados en especializacion, nivel de
intensidad y grado de utilizacion del conocimiento y grupos de interés, relacionados con el area
comercial para el periodo 2010 al 2019, en esta matriz se revelan entonces las acciones que la
organizacion ha emprendido desde cada una de las variables en estudio y sobre las cuales se

cuestionard a los actores relacionados para la ejecucion de la entrevista. La entrevista
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semiestructurada al grupo descrito, identificado por las letras J para miembros de junta del J1 al
J3 y D para los directores y van del D1 al D6. A continuacion se describe el protocolo de la

entrevista:

- Actividades previas

Como actividades previas a la entrevista en la metodologia se describen los actores con los

cuales se tendra cada una de las sesiones a fin de cuestionar sobre las variables especializacion

en conocimiento, nivel de intensidad del conocimiento y grado de utilizacion, asi como sobre los

grupos de interés, las preguntas se enfocaran en el uso de este conocimiento en el area comercial

y en los afios 2010 al 2019. Los actores se citaron a las sesiones con anterioridad y se les notifico

de la realizacion del trabajo de grado y de los objetivos del mismo.

- Actividades durante la entrevista

Previo al desarrollo del cuestionario, se explicara el propdsito, uso y confidencialidad de la

informacion del entregable planteado y aplicabilidad del trabajo de grado.

-Guia orientadora para el entrevistador

Se entrevistara a miembros de junta y directores comerciales y de abastecimiento por lo cual

se registrard su cargo y tiempo de permanencia en el, asi como la hora de inicio de la entrevista.
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Tabla 2.

Cuestionario para miembros de junta y directores

IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS PARA LA GESTION DEL CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS S.A.

ACTORES
PREGUNTAS ENTREVISTA MIEMBROS DIRECTORES
JUNTA

1.ESPECIALIZACION EN CONOCIMIENTO
1.1. ;Como se han resuelto las contingencias en el drea comercial en los afios 2010 al 2019 en Almacén Paris S.A.? J1 DI, D2, D3, D4, D5, D6
1.2. ;Cual cree usted que es el know How de la organizacion Almacén Paris en los afios 2010 al 20197 Jl DI, D2, D3, D4, DS, D6

R . - .. . 11 D1, D2, D3, D4, D5, D6
1.3. ;Como cree usted que Almacén Paris ha logrado especializarse en su actividad comercial en los afios 2010 al 2019?
2. NIVEL DE INTENSIDAD EN EL CONOCIMIENTO
2.1, {Considera usted que Almacén Paris ha propendido por ser una organizacion intensiva en el uso del conocimiento en el drea comercial en los afios i DI, D2, D3, D4, DS, D6
2010al 20197
3. GRADO DE UTILIZACION DEL CONOCIMIENTO
3.1. (Porqué creen ustedes que nos hemos mantenido en esta linea de mercado durante los afios 2010 al 2019? . DL, D2, D3, D4, D5, D6
4. GRUPOS DE INTERES

i DI, D2, D3, D4, D5, D6

4.1. ;Como ha satisfecho Almacén las necesidades y demandas de sus grupos de interés en los aios 2010 al 2019?

Fuente: Elaboracion propia.

- Realizacion de la entrevista y cierre

Se practicard el cuestionario completo con cada actor, realizando una grabacion por cada
sesion que posteriormente sera digitalizada. Al cierre de cada entrevista se agradecera a cada

actor entrevistado por su participacion en la construccion del trabajo.

6.2.1.2.2. Analisis.

Para el andlisis posterior se genera el instrumento matriz de datos, donde se registraran las
respuestas dadas por el grupo entrevistado a cada pregunta formulada, para comprender los

elementos que hacen parte de la generacion de valor y sobre las cuales se establecio realizar el
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analisis y ubicar en ellas las buenas practicas que la empresa ha desarrollado y que hacen parte

de su conocimiento.

Tabla 3.

Formato matriz de doble entrada para datos primarios

IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DEL CONOCIMIENTO DE ALMACEN PARIS S.A

MATRIZ DE DATOS SOBRE CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS SA.
FECHA DE TOMA DE DATOS:
FECHA DE REGISTRO :

CATEGORIAS GENERACION DE VALOR
ELEHENTOS ESPECIALZACIONEN CONOCIMENTO NVEL DE INTENSIDAD ENEL CONOGIENTO GRADO DE UTILZACIGN DEL CONOCHIENTO GRUPOS DE INTERES

osaios 187 oo 210120187

6.2.1.3. Integracion y adaptacion a la empresa.

Las buenas prdcticas identificadas se presentardn en una ficha documental que sirva de
modelo para la gestion a futuro de todas aquellas nuevas iniciativas gestadas en la organizacién o
adaptadas de procesos de benchmarking, en ella se condensan elementos de gran importancia

CcComo son:
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Figura 5. Pasos para documentar las buenas practicas en Almacén Paris S.A.

PASO 1: DESCRIPCION DE LA
BUENA PRACTICA

PASO 4: ROLES Y
RESPONSABILIDADES

Listar las actividades

PASO 2: PARTES PASO 3: OBJETIVOS - PRINCIPIOS Y
INTERESADAS VALORES

¢Cudl es el contexto, la
problematica abordada?
Realice una breve

¢Quiénes son los
beneficiarios, 0
grupos usuarios de la

Liste los objetivos que
impacta la buena practica.
Los principios y valores

planeadas, los procesos
que se impactan, lideres de
la actividad y

descripcion de la buena buena préctica y cual éticos,  administrativos, aborad
practica e indique el eslanaturaleza de su productivos, y/o econémicos ,’:;ma;:s ' Tog:s e“?:
periodo en el que ha sido participacion? que validad la facilitacién

e
implementacion de la
buena préctica.

llevada a cabo la buena implementacion de la buena
practica. = practica.

CONSEJOS PARA LA FACILITACION

PASO 5: PLANIFICAR LA ACTIVIDAD iRl s 2y

¢Cudl ha sido el proceso Definir o listar  los ¢En qué sentido la

sociales, etc. que deben darse
para que la buena practica se
produzca con éxito).

permiten confirmar la buena
practica?
Describir este proceso.

manera efectiva, validar y
desarrollar los objetivos
planteados con la buena

Listar : ’
; metodoldgico, con el cual se mecanismos usados o a buena practica se
m‘:::a F:e&{:osy manejo la situacion iniqial y usar, para mantener el puede co?wsiderar una
(condiciongs econdmicas. por el cual se obtuvieron equipo ‘enfocado. innovacién o gestién
. a3, buenos  resultados  que comunicar, monitorear de del conocimiento

organizacional?

practica.

Concluya explicando el
impacto y la utilidad de la
buena practica, lecciones
aprendidas y elementos

EVALUACION

¢ Cuéles son los
desafios a los que se
enfrenta al aplicar la

VALIDACION

Confirmacién por parte de
los Stakeholders, que la
practica responde a las

necesidades. Describir el buena practica? A
idaci ;,como han sido para garantizar que sea
proceso de validacion. gbordados? castelble,

Fuente: Elaboracion propia.

6.2.1.4. Accion e implementacion de los resultados.

Par implementar los resultados de este proceso de benchmarking y para cualquier otro
proceso similar interno o externo o la documentacion de otra practica establecida por la
organizacion para gestionar su conocimiento y generar valor, se deja a disposicion de la

organizacion la siguiente ficha de documentacion de buenas practicas.
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Figura 6. Ficha buenas prdcticas Almacén Paris S.A.

FICHA BUENAS PRACTICAS i ,
< .o Descripcion buena practica
ALMACEN PARIS ]_

Nombre: Contexto:
2 @ Partes involucradas

Tipo practica:

Herramienta [] Proygcto []
Estrategia [] Programa []

}“ Participantes/Autor @ Inicio/Final
Cobertura Lamla Tlempo de preparacién
S 7

i S 8
Paris Paris

e Roles y responsabilidades
e [ } (Desarrollo de la practica)

m @ Enfoque metodologico

-~

Planificar la actividad

Consejos para la facilitacion

Acciones Recursos

BlES. po e
7”7

Paris Paris
CoREETETER CoRTROETER
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Lecciones aprendidas Sostenibilidad

Replicar Conclusion

Paris
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.

Para el diligenciamiento total de la ficha se consultard documentacién en la organizacién que
permita lograr datos sobre validacion, replica y sostenibilidad, como indicadores, encuestas de

satisfaccion manuales e informes.

6.2.1.5. Maduracion.

Es un reto para la organizacion, no contemplado en el alcance de este trabajo de grado, pues
cubrir la fase de maduracion se completa cuando es verificable la insercion de la practica y

sostenibilidad en la organizacién, por lo que se estableci6 abordar hasta la documentacion de la

buena practica.
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7. Desarrollo del proyecto

Para dar desarrollo a la fase de aplicacion de los instrumentos establecidos, se revisan las
actas, informes de gestion, informes de asesoria en retail, y reuniones de alineacion estratégica
de los anos 2010 al 2019 y con énfasis en el drea comercial, para determinar los hitos en gestion
del conocimiento y clasificarlos en las caracteristicas que se establecieron como generadoras de

valor de acuerdo con los autores consultados.

El registro de estos hitos se presenta a continuacion en la matriz que compila las acciones que
la organizacion ejecutd en los afios en estudio y que le permitieron dar respuesta a las
contingencias presentadas, mantener su presencia en el mercado, especializarse y hacer uso

intensivo de su conocimiento, al igual que dar respuesta y satisfacer a sus grupos de interés.
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Tabla 4.

Registro hitos del conocimiento en el area comercial del Almacén Paris 2010 a 2015

MATRIZ DE DOBLE ENTRADA PARA REVISION DE ACTAS, INFORMES DE GESTION, INFORMES DE ASESORIA EN RETAIL Y
REUNIONES DE ALINEACION ESTRATEGICA

Afio ializacion en Nivel de intensidad del Grado de utilizacion del
ineto imi conocimi Grupos de Interés
Profundizar en la estrategia de
unidades de negocios buscando un . L.
N Unificar los puntos de atencién en la
mejor resultado en cada frente de . .
. ciudad de Pereira para ahorro en
i . trabajo. . . L
-Contratacion de Un Director ) . costos y mejor ubicacion.
2010 5 N .. -Realizar acercamiento con los e i
comercial con amplia experiencia Unificacién de la atencién en
. proveedores para fortalecer el L
para la sede Pereira y . mostradores al publico en la sede
relacionamiento. .
- . N Manizales
-Generacién de incentivos a la
actividad comercial.
Vinculacién de un Director . e : -
- L. Obtencion de certificacion ISO 9001 Primeros pasos para la creacion de un
2011 especializado en Decoracion ) o L. .
. n versién 2000 centro de Distribucion mayorista
para dar crecimiento a la linea
Ingreso a red Globalmat, central
de compras donde con 20
ferreteros nacionales se plantea A, .
L. Consolidacién equipo de ventas sede
una opcion de compras .
. Pereira con excelentes resultados.
conjuntas y desarrollo de . N . "
. . - Alianza estrategica con Seracer Asignacién de nuevos recursos
sinergias que posibiliten poder " " P .
2012 ) empresa de Medellin dedicada a la técnicos y tecnologicoas para
competir con grandes . L. s . " e
superficies importacion y comercializacion de consolidar el Centro de Distribucion
e acero recto y figurado para incluir esta
Codificacién como SOCO conla ¥ Tgur P
S . linea en el portafolio.
marca Corona y posibilitar asi el
ingreso a competir en grandes
obras.
Se duplica la capacidad de
2013 Se logra la codificacién como almacenamiento de las sedes para
distribuidor ACESCO tener mejor disponiblidad de productos
y oportunidad de entrega
Consolidar grupo de i . Estructurar procesos internos
arup Inclusién de todas las unidades de o P!
colbaradores - e o -Gestién de control de costos e
N negocio en la cetificacion ISO . .
2014 Se desarrollan las categorias y o . inventarios
. h -Ampliacién del objeto R L.
se implementan en el sistema L L - L -Reactivacion contratacion con
R Comericlizacion, venta y Distribucion. y
Jaivana entidades del estado
L. Focalizar la venta en profesionales de
Contratacién Asesora ”
- . la construccion.
Especializada en Retail. " .
-Desarrollo de portafolios exclusivos
-Incrementar el programa de
o con proveedores a traves de red
capacitacion del personal en . " L
Desarrollar reuniones de alineacion Globalmat.
ventas. . " .
2015 . " estrategica con los proveedores de -Centralizar las negociaciones de
-Elevar el nivel educativo Pl
3 " manera semestral compra y abastecimiento de toda la
requerido para los perfiles de . . o
; " . o organizacion pero no su gestion
Lider de linea, Director logistico y " . )
operativa que seguira ejecutandose en
desarrollar un nuevo cargo
" cada sede.
Auditor de costos
-Plan Confianza.
Adquisicié fw: Pi i Se refuerza el personal en ventas, en
” . . uisicion sofware Pi movil para s .
Implementacion de trabajo en equipo, q‘ P facturacion y despachos para dar mejor soporte
Desarrollo del programa Escuela S L gestionar las ventas externas. e
2016 d tas PAVCO I Flexibilizacién y resolucion de Apert 4 d \ a estas actividades y lograr una buena
e ventas , para personal ertura de una nueve sede en la s . .
en el 4rea comerciall) P problemas basados en los hallazgos Dorada Caldas para subdistribuciona  Percepeion del cliente final respecto al
) de la asesoria en Retail 3 P cumplimiento en la entrega y manejo de sus
ferreterias.
cuentas.
Se desarrolla la idea Briko ferreteria
de cercania y descuento Fuerte, en
P N y Se construyen 480 metros de bodega
Capacitacion en ventas modelo  asociocon con Sumatec. ara mejorar las condiciones en
2017 Sandler para todo el personal En el 2017 se recertifica el Almacén p: . )
" " N Manizales.
Directivo y comercial con todas sus sedes en ISO 9001 .
s -~ . Se da apertura a la sede Armenia
versién 2015, dltima version de la
norma.
Se incrementa la inversién y
participacién en Empresas como
Construyo Red, que definimos
como la red social del sector Se consolida la sociedad con Pintex y Se fortalecen las relaciones con los
Constructor y cocreamos una la compra de Pintunal para crear y proveedores y clientes, incrementando las
. o . 5 PV Cierre del punto de venta Doradaalno . . .
idea que se materializé en Pinturas Nacionales y dar inicio a la . visitas a obras y proyectos con ruteros mas
2018 ) . o B lograr los resultados economicos - 2
herramientas de busqueda y fabricacion, comercializacion y lanteados eficientes y acompafiamiento permanente y
seguimiento, que facilitan el Distribucion de este portafolio en P programado con los especialistas y asesores
proceso de licitacion para industria y obras de fabrica
nuestros clientes, con una
acogida muy importante entre los
contratistas del eje cafetero
Migracion de sofware y seguridad
i informatica a la nube.
” Contratacion de personal con mayor L . - . .
Contratacion Asesor A 3 Lo Implemtacion del programa Soluciones  Enfoque en servicio al cliente y mejoras en la
. . nivel de escolaridad y experiencia en 5 . L . ;
2019 Especializada en Estrategia. Paris como respuesta innovadora a las operacion en el area comercial y de depachos a

cada una de las areas de la
organizacion

necesidades de los clientes con
viviendas sin terminar o para
remodelar.

fin de dar un mejor servicio a los clientes.

Fuente: Elaboracion propia.
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La organizacion Almacén Paris SA, ha implementado un nutrido niimero de acciones en aras

de solventar las situaciones que plantea el mercado y sus stakeholders que seran confrontadas

con los conceptos y criterios que se deriven de las entrevistas a los actores seleccionados para la

aplicacion de dicho instrumento. En un segundo momento se realizan las entrevistas a cada uno

de los actores sociales el material que queda en registro de voz, se digita y posteriormente se

consolidan las respuestas en la matriz de doble entrada que se presenta a continuacion.

Tabla 5.

Matriz doble entrada de preguntas P1y P2

IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DEL CONOCIMIENTO DE ALMACEN PARIS S.A.

MATRIZ DE DATOS SOBRE CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS S.A.

FECHA DE TOMA DE DATOS:

FECHA DE REGISTRO :

CATEGORIAS

GENERACION DE VALOR

ELEMENTOS ESPECIALIZACION EN CONOCIMIENTO
¢Como se han resuelto las contingencias en el area comercial en los afios 2010 ¢ Cual cree usted que es el Know How Hoy de la organizacién Almacén Paris en
ACTORES /PREGUNTAS al 2019 en Almacén Paris S.A.? los afos 2010 al 20197

Formando un equipo de personas competentes, honestas, claras y con conocimiento

La recopilacion de 110 afios de conocimiento, que ha sido muy trabajado desde los

J1 . . s N :
Escuchando muy bien los intereses del cliente externo e internos fundadores y se ha capitalizado toda esa experiencia.
: . " " Ser una empresa sincera, una empresa de confiar por los clientes, una empresa que
Con el relacionamiento con los clientes, que permite tener un nivel de confianza que P o P .p . p_ d
D1 Jes hace sentirse respaldados y cercanos a la empresa. ha perdurado con mucha tradicion y buenos manejos que ha sabido hacer bien las
| cosas.
Nuestra filosofia desde que se fundo la empresa es tener una cercania con el cliente,
La supervivencia de la empresa se ha basado en los valores, primero el respeto, el cliente ha entendido que estamos para ayudarlo para satisfacer sus necesidades y
) ; N - ayudarlo a salir adelante.
D2 segundo honestidad y con base en estos pilares resolvemos las situaciones del dia a - "
dia Hemos acompafiado a nuestros clientes dentro de sus procesos y proyectos y hemos
estado interesados en él.
Es muy importante el aporte de cada que hace cada colaborador y empleado, aquéllos I . . .
que llevan més afios en la organizacion aportan a las nuevas generaciones, entonces Pesa mucho la experiencia y la confianza que inspiramos como Almacén Paris, dentro
D3 ante una novedad o anomalia se recurre a estas personas, también al s\sle;na de del gremio, en nuestros clientes y en la competencia, toda la experiencia de llevar 110
- ) . P D e afios en la region es algo que pesa mucho.
gestion de calidad, a los procesos y procedimientos, y a gestion humana entre otros.
Se resume en tres aspectos, el primero contar con aliados lideres en el mercado, que
. . . nos permiten poder tener cobertura y dar un buen servicio, segundo el es el capital
Sobre la situacién que tengamos, se evaldan los recursos que tenemos para dar y
; . L . humano, pues la empresa tiene personal que esta muy convencido y claro sobre para
respuesta, es decir revisar con el proveedor, a nivel interno con las reas que puedan
D4 i S - donde vamos y lo que realmente se esta necesitando y en el mercado y que tenemos
aportar a la solucion sea abastecimiento, logistica para estructurar bien la respuesta a . . L
os requerimientos que se dan con esta contingencia que mejorar y adquirir las herramientas para ello y por ultimo pero no menos importante
g : es nuestra responsabilidad en las negociaciones y en el acompafiamiento que damos
al cliente.
Se han resuelto en equipo no siempre estan direccionados a un Director comercial, L .
sino que siempre se tiene el apoyo de otras dreas, obviamente se aprovechan los La historia que tenemos en el mercado, que nos ha dado confiabilidad y hace que los
D5 . ! " clientes se sientan seguros con todos los productos que comercializamos y que
procesos que se tienen, entonces se involucran varias personas para facilitar resolver N ) P
esos problemas tendran garantia y acompafiamiento.
Por tener un portafolio bastante diverso y amplio, en el conocimiento que tiene el
" ; : : ersonal pues hay personas que llevan bastante tiempo en Almacén Paris y esto es
Los problemas a nivel comercial se solucionan con la gerencia, pues dependen de P P! Y P! N . P Y N
D6 muy importante y hace que el cliente se sienta seguro al comprar pues hay confianza,

negociaciones puntuales, también se involucran otras dependencias.

hay portafolio y hay cumplimiento, como parte de las caracteristicas principales de la
empresa.

Fuente: Elaboracion propia.
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En términos generales, los actores resaltan que Almacén Paris, tiene una fortaleza en el
respeto y honestidad, los valores que se viven como pilares de la organizacion y en su grupo de
trabajo que constituye un equipo interdisciplinario, que posee la experiencia de los empleados
antiguos tanto como la formacién y competencias de las nuevas generaciones que fortalece la
resolucion de contingencias con apoyo de varias areas y de parte de sus grupos de interés dado el

relacionamiento que con ellos se desarrolla.

En un segundo cuestionamiento relacionado con el Know How, es tacilmente identificable que
los valores de la organizacion, su permanencia en el tiempo y el portafolio completo permiten
que se tenga un buen nombre y un reconocimiento especial de clientes y proveedores que
generan confianza, sentimiento en el cual coinciden todos los actores entrevistados para definir el

saber hacer de la organizacion.

Con las preguntas planteadas se interrog6 a cada entrevistado sobre especializacion e
intensidad en el conocimiento con las siguientes respuestas: en las respuestas obtenidas en
cuanto a especializacion en el conocimiento, las respuestas diversas que abordan nuevamente los
valores e historia de la organizacion, el continuo monitoreo del mercado y la capacidad de
adaptacion a los cambios que se ha logrado gracias a la apertura de la empresa para apropiarse y
desarrollar herramientas tecnoldgicas, fomentar un contacto estrecho con clientes y proveedores,

entre otras.

Los entrevistados concluyen de manera unanime y positiva con respecto al la pregunta sobre

intensidad del conocimiento en la empresa, coinciden en la permanente inquietud de la misma
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por la formacion continua de los colaboradores y clientes, igualmente consideran la importancia
de adelantar las gestiones necesarias para que toda la cadena comparta conocimiento, mejores

practicas, innovacion y en general se perfeccionen procesos en las partes interesadas.

Tabla 6.

Matriz doble entrada preguntas P3 y P4

IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DEL CONOCIMIENTO DE ALMACEN PARIS S.A.

MATRIZ DE DATOS SOBRE CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS S.A.

FECHA DE TOMA DE DATOS:
FECHA DE REGISTRO :
ELEMENTOS ESPECIALIZACION EN CONOCIMIENTO NIVEL DE INTENSIDAD EN EL CONOCIMIENTO
£ Como cree usted que Almacén Paris ha logrado especializarse en su actividad comercial en ;Considera usted que Almacén Paris ha propendido por ser una organizacién intensiva en
ACTORES /PREGUNTAS los afios 2010 al 2019? el uso del imiento en el drea comercial en los afios 2010 al 20197
La trayectoria del Aimacén se enmarca en la capacidad de ir acomodandose a diferentes
situaciones. Si claro indudablemente para poder competir en un mercado y tener contento al cliente
N Desarrollo del mercado de importados, después decoracién y mercado ferretero . interno y externo es fundamental la capacitacion, tener todos los dias conocimiento de
Si esta linea se torna muy competida entonces estaremos vendiendo otras cosas no nos nuevas tecnologias, nuevos productos, especializandonos y capacitando el personal.
dejaremos sacar.
Si, al punto de especializar a los vendedores y estar siempre enfocandonos en el tema
ot No saliéndonos del esquema o de la naturaleza del Aimacén que es la comercializacion como comercial con Cursos como el de Dan Macias y todo ese tipo de temas extras que tenemos
tal y guardar siempre el mismo nivel de confianza con los proveedores. donde efectivamente fortalecemos el tema comercial, siendo de las pocas empresas que
nos dedicamos a especializar y volver profesionales los vendedores.
! . Si siempre se hacen muchas actividades, pero siempre queda mucho de ese conocimiento
Hemos estado muy atentos a los cambios de mercado, a las nuevas tecnologias y nuevos ) ) .
) ) . . enlas personas y cuando estos se van nos ha faltado gestionar mas ese conocimiento lo
D2 productos, hemos ajustado nuestro portafolio a las necesidades y nuevas tendencias del L o
mercado que nos lleva a un nuevo inicio como un nuevo aprendizaje y realmente no hemos logrado
' obtener una forma de documentar ese conocimiento y poderlo replicar en ofras personas
Tenemos un mix de productos que responde a un trabajo de categorizacion realizado con el - ) ‘
. . . La capacitacion a la fuerza comercial de la mano de los proveedores que son muy abiertos
fin de dar estructura a los grupos y lineas que manejamos y a raiz de esto nos focalizamos . ) L ) -
3 A ay siempre tienen disposicién de brindar a poyo en nuevos productos, buenas précicas y
D3 més enla on de lideres, en presuf s, en costos y en hacer que en cada sede . ) . ) . .
. : ‘ . L esto beneficia al cliente que tiene una mejor asesoria y como fuerza comercial es un aporte
cada Director tuviera muy clara cual es la meta a cumplir en estas lineas y en transmitirlo a su . "
. . pues permanecen actualizados con toda la formacion que les damos.
equipo comercial.
Teniendo un Feedback directo tanto de las marcas que al ser lideres y tener cobertura amplia
estan a al vanguardia en cuanto a la evolucion del sector, que nos traducen en productosy  Sila organizacion ha sido muy intensiva y esta muy al tanto de los cambios que ha tenido el
D4 servicios que vamos introduciendo al mercado, de igual manera tenemos de primera mano el - mercado para tener modelos de negocio enfocados a las tendencias y a los segmentos,
contacto con el cliente final sea maestro, constructor con lo que gestionamos ese entonces Almacén Paris si vela por mantener el conocimiento actualizado.
conocimiento para tener la parte comercial muy clara y definida.
Mercadeo nos ha ayudado mucho, somos una empresa que no se quedo sino que ha Ese nivel de intensidad se ve en el fiamiento a asesorias técnicas,
D5 avanzado en nuevas tecnologias, en redes sociales, hemos evolucionado y hemos podido  en exigirle a cada persona que no se quede en el aprendizaje inicial, sino que busque ofras
salir adelante.. herramientas en el estudio y en su educacion.
No solamente en estos afios, a traves del tiempo, Aimacén Pais se ha posicionado bajo las  Si porque si bien alguien ingresa a la organizacion y no pertenece a este sector, la empresa
D6 premisas de cumplimiento, conocimiento de! portafolio, y amplitud del mismo, pilares se encarga de con capacitaciones y otra serie de procesos se logren adquirir habilidades

importantes para la industria.

en cuanto al portafolio y que estas sean bien conjugadas con el portafolio comercial

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a la utilizacion del conocimiento y la satisfaccion a los grupos de interés, los
actores concluyen que, mantenerse en este sector, no solo durante el lapso de tiempo de estudio,
sino también, en la historia reciente de la organizacion, obedece a la persistencia con la cual se
ha ejecutado la tarea comercial, dado que ha desarrollado fuertes lazos con clientes y
proveedores que han hecho posible cumplir el propdsito de la empresa: “Somos su principal
aliado para el suministro de materiales de construccion en su proyecto o negocio” (Almacén

Paris).

De igual manera se resalta tanto en la informacion secundaria como en las entrevistas, el
compromiso desde la alta direccion y los niveles operativos con los principios y valores
establecidos desde la fundacion de la organizacion y el especial cuidado de la relacién con

clientes y proveedores.

Segun el grupo de actores entrevistados, Almacén Paris se ha destacado por el cuidadoso
manejo de su portafolio y de las marcas que representa. La Organizacion, busca que estos sean
lideres en el mercado, pero que ademas sus valores, principios y politicas, estén alineados con los
de ellos, en este sentido, uno de los entrevistados expreso que lo siguiente: “Hacemos negocios

con los amigos” (Almacén Paris).
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Tabla 7.

Matriz doble entrada preguntas P5 y P6

IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS EN LA GESTION DEL CONOCIMIENTO DE ALMACEN PARIS S.A.

MATRIZ DE DATOS SOBRE CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS S.A.
FECHA DE TOMA DE DATOS:
FECHA DE REGISTRO :

CATEGORIAS GENERACION DE VALOR

ELEMENTOS GRADO DE UTILIZACION DEL CONOCIMIENTO GRUPOS DE INTERES
¢Porqué creen ustedes que nos hemos mantenido en esta linea de ¢Co6mo h sati: All én Paris las i y de sus
ACTORES /PREGUNTAS mercado durante los afos 2010 al 2019? grupos de interés en los afos 2010 al 2019?

Entregando productos de buena calidad.

Escuchando el cliente sus necesidades y expectativas.

Respondiendo con productos de muy buena calidad.

Con muy buena atencion por parte del personal y los trabajadores de Almacén
Paris.

Hemos estado en este gremio porque nos ha ido bien, porque persistimos,
y porque somos especializados en muchos productos y tenemos un
portafolio muy interesante con calidad y productos que son nimero 1 en el
mercado.

La persistencia de todos porque no ha sido facil, la vocacién de todos la

D1 junta, la gerencia y de todos los que hacen parte del Aimacén que
respiramos este tema, esto es lo que sabemos hacer y no nos vemos en
cosas distintas o en otro lado.

Abocarnos a un tema de servicio, buscar siempre entender la necesidad del
cliente a traves de la cercania que hemos tenido con ellos que nos permiten
hacerlos sentir como familia

Hemos segmentado de cierta forma los intereses y hemos trabajado en y
enfocado en satisfacer sus necesidades, se trabaja en resolver las necesidades
de esos grupos, nuevas formas de financiacion, nuevos productos, pagos y
ambiente de trabajo satisfactorios.

para los socios y duefios que desean el crecimiento de la empresa hemos
buscado otras zonas geograficas, buscando generar las utilidades que ellos
esperan.

Nosotros nos hemos mantenido no solo durante ese periodo sino durante
muchos afos y el poder de cambio y adaptacion al cambio que a otras
les cuesta y 1.

D2 . " .
Una de nuestras grandes vitudes es lograr la transicion entre los cambios
econdmicos, de productos, de tendencias, de formas de negoio y el
cambio de los clientes.

Es un interés primordial para nosotros conocemos al cliente y sus necesidades y
como satisfacerlas, que es lo que requiere de un producto o lo que necesita para
su obra, con los proveedores siempre hemos tenido una relacién cordial, en la
que hay un gana gana, en la parte gubernamental cumplimos con la normatividad
vigente, somos muy estrictos a la hora de recibir el material, con nuestros vecinos
que compartimos areas publicas tenemos igualmente un trato cordial.

Nos mantenemos porque primero tenemos un lazo muy importante con
nuestros clientes, por la confianza que nosotros les brindamos , tener

D3 proveedores reconocidos, respaldo y garantia de responder ante cualquier
novedad o anomalia, por el conocimiento de la fuerza comercial que
aporta mucho a la hora de lograr una venta.

Me enfocaria en tres grupos de interes, el proveedor, el cliente y los
colabordadores.
Con los proveedores mucha comunicacién, de relacionamiento y contacto directo,

Nos hemos mantenido porque somos un alidado para los constructores y
para el sector de la construccién en la medida de lo posible hemos
evolucionado para llegar no solo al constructor grande sino que

D4 . " . L L siendo muy serios como empresa responsables y fomentar un trabajo en equipo,
entendimos que hay clientes en infraestructura, vivienda, remodelacion y ) "
: . como grupo siendo muy consientes de los negocios que se hacen y con los
damos soluciones integrales, viendo mucho por hacer en el futuro pues . . y
. N clientes velar por el relacionamiento con ellos, conocer sus necesidades y como
analizamos el mercado desde la oportunidad. y " .
estan evolucionando para satisfacerlas mejor.
El sector crece y tenemos potencial para acompaniar ese crecimento, satisfacer a
D5 Ha habido crecimiento en el sector constructor y hemos estado ahi para  los clientes y en tenerlos mejora atendidos al igual que tener mejor al personal
participar, y nos hemos mantenido vigentes. buscando corregir errores que se nos presentan y buscando siempre soluciones
para ellos.
Nos hemos mantenido en el tiempo porque se ha podido transimitr Se da satisfacccion a los stakeholders no solo porque hemos tratado de
D6 conocimiento, y se impregna al resto de la organizacion ya si todos mantenernos en el tiempo sino de innovar en temas de servicio, de gestion del
podamos conocer no solo desde el punto de vista comercial los productos conocimiento y de como cautivar a cada uno de sus grupos de interés y tenerlos
de la compaiia sino todas las areas. alredodor de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

7.1. Analisis de datos e informacion del desarrollo del proyecto

Una vez aplicados los instrumentos de recoleccion de informacion, se procedi6 a cruzar la
informacion obtenida de cada una de las fuentes primarias y secundarias consultadas. Luego de
esto se hizo un andlisis a profundidad e interpretativo teniendo como base el marco conceptual y

la experiencia técnico practica de la autora de este ejercicio investigativo. Asi se identificaron y
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documentaron cuatro (4), buenas practicas construidas entre 2010 al 2019 en el area comercial
de la Organizacion objeto de estudio. A continuacion se presenta cada una de las buenas
prdcticas que se identificaron, y que por demas se documentaron en la ficha técnica. Cada ficha
describe once pasos, cada uno se basa en dos aspectos: la metodologia de benchmarking interno

y la adaptacion a la empresa.

e Los valores como sello de la empresa.
e Continua adaptacion al cambio.
e (Capacitaciones Almacén Paris.

e Relacionamiento y comunicacion.

72



Figura 7. Primera buena practica evidencia: Los valores como sello de la empresa

FICHA BUENAS PRACTICAS
ALMACEN PARIS

Nombre: Contexto:
Desde su fundacion hace 110 afios
Los valores como sello de la empresa Aimacén Paris ha tenido como carta

de presentacion valores como
Respeto,  cooperacién,  justicia,
= - . prudencia, responsabilida ¥
T|po practica: veracidad, y ha fundamentado la todo
su ejercicio comerdial y la relacidn con

todos sus grupos de interés.

. El reconccimiento logrado y e

H enam enta D ProyeCto [:] prestigio de la organizacién se deben
1 aque dichos valores hacen parte de la
EStta_tegl 2 IZI Progra ik D cultura organizacional y todos los
Politica [x] Otro ] colsboradores  deben  actuar

observando dichos principios.

: ‘ Participantes/Autor @ Inicio/Final
‘ Gerencia. \ Desde el ingreso de cada
Gestion Humana colaborador, proveedor o inicio

Proveedores de la relacidn del cliente.
clientes

Cobertura laal,  Tiempo de preparacion
g Toda las dependencias de la E o ST O

O@nimﬂ. inducciin, ul igunl gue teo lbros NMasusd de

valkirus y vituges, munusl de Compaleneiis. y
Comunicacidn.

i
Paris

(T ——
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 8. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris- Los valores como sello de la

empresa

Formato de documentacion de Buenas practicas

Descripcion buena practica

Almacén Paris S.A. es una organizacion con una filosofia que considera fundamental los
valores y virtudes para garantizar su permanencia en el tiempo, fortaceler el grupo de
trabajo y facilitar una convivencia armonia y satisfactoria para todas las personas que
laboran en ella y como aporte a la construccion sodial. Desarrollando para ello manuales,
talleres, propendiendo por la generacion de espacios para el dialogo, la bisqueda de
equidad y el bien comuin.

Partes involucradas

Almacén Paris pretende que el comportamiento de las personas que conforman la empresa
este orientado por unas normas que busquen el bien comun, por ello inculca mediante el
dialogo permanente directrices referentes al buen manejo del equipo humano, dlientes y
proveedores , la competencia , la sociedad, el medio ambiente y los compromisos

financieros y con el estado.

Objetivos

principios | valores

Rosaltar I imporiancia de un trabajo bien Drentacion 8l clients Respeto - Responsabiidad
reaizado cumpliendo cabalmente las normas. A
Establecer cédigo ético Fomento de ambiente Justicia - Veracidad
laborar satisfactorio .
Cerca ol dl
Responder a las necesidades del cliente m";:mm s Prudencia - Cooperacién

i~
Paris

CONSTRUCT OoR

Fuente: Elaboracion propia.
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Roles y responsabilidades

Colaboradores

(Desarrollo de la practica)
Director Asesores laborales

Hamana GH Grupo TEC
taci i i Gestitn Director  Auxiiar Gestién H.

Capacitacion de ingreso y mentoria e 2 it €
Seleccion de proveedores Abastocimients  Decr Directores comercidios
de Absedscirerio  Contabiidad y sesoreria

Creacion de clientes Comercial Directores  Audilor coslos
Asaxor
Directores
Relaciones con clientes y proveedores Comarcial Gerandia

Planificar la actividad

-
Acciones Recursos
Ingreso: Todas las parsonas que ingresan a Almacén Paris Poiticas: Politica de gestién humana
Sene el mismo proceso de selecddn, este comprende Codigo de ética
entrevistas y pruebas psicotécnicas, donde se hace enfasis Normas internas
- los Vl‘m y filsofia de la empresa; quienes son Gerencia y Direcciones de puertas ablertas
se 1 de acuerdo a los mecanismos Reglamento interno de trabajo
establecidos por la ley y a su ingreso reciben una induccién Talleres y charlas

donde se informan los aspecios operalivos de su laber y la
importancia y valores cbsarvados en la organizacidn.
Con nuestros dientes y proveedores lenemos continuas
reuniones de alineacion estrategica y en ellas <= da especial

mabsumsmmylegalnmbmhsmdesnouhm T

ringuna excepcién para dar est jerto a lodas as Factores de exito

dapwcmm gue rigen las reladones y  acuerdos

comerciales. La coberencia entre los valores expuestos como marco del

actuar y ks acciones gue la organizacion ejecuta.
En Almacén Paris se vive hoy como sus fundadores
determinaron que debia operar ks empresa con ura flosofia de

Con los entes y organismos de conlrol se siguen los
parametros y cansles establecidos sin incurre en prcticas

diferentes a ks normatizadas. 2, R - :
Respor y G que hoy rigen ka
Evaluaciones: El grupo de colaboradores m,m a relaciones :mms y externas de |a organizacidn y que son
saguimi y evaluach de sus resultados pero \ conlit evaluadas dada nuestra  orienfacién  al
L mej iento conlinuo.

de =u progreso y necesidades con el animo de

que se observen los parametros anles mencionados.

i
Paris

T E——
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.



@ Enfoque metodologico

La junta Directiva ha establecido paramelros de comporiamientos y mansjo de todoes los procesos y
procedimientos gue no admiten desviaciones dado que responden a los principios fundamentales de ks
MW&MMwUMW:Mum&MW‘
respecto y en los casos donde no se ha observado dicho comportamiento se ha dispuesto de los mecanismos
pertinentes para dar por ferminada cualquier anomalia y responder de manera oporiuna y con rigor con los
compromises adquindos.

La organizacién no &s permisiva con ningdn tipo de comportamiento contrario a sus valores, por lo
tanto cukda que sus colaboradores esten muy especializados en sus conocimientos y no incurran en
practicas que generen conflictos de esta Indole.

En aras de un entendimiento y clandad en las relaciones con los clientes, proveedores y
colaboradores se dispone del marco normativo y de referencia para llevar de buena manera cada una
de estas relaclones.

Consejos para la facilitacion

Dar cmhm.ndad a las publicaciones de manuales y su soliciacién medianie talleres, involucrar en cada unos de sus
dclicas orientadas bajo los valores y preceptos éScos de ka organizacién.

¥

En los procesos de saleccidn y enganche verificar la alineacidn de los valores indivuales del aspiranie a colaborador
con los linsamientos de la organizacion.

Priorizar la selecddn de proveedores con valores y polilicas que respondan a los mismos plares de la organizaciodn
Amacén Paris S A

Fomenlar entre los cientes el respeto v responsabilidad como herramientas primarias cercana y buen refacionamiento.

La organizacion ha sido rigurosa en su historia y ha mantenido una linea clara de conducta
que le ha valido el reconocimiento y confianza de sus steakholders.

La empresa ha sido destacada en la regién por su trayectonia y por propender por un comercio
honorable al igual que por su decidida participacidn en el desamollo de las dreas de Influencia.

e
Paris

T ——
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 9. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris - Los valores como sello de la

empresa

Validacion

Cada proceso de capacitacion responde a una necasidad sea del proveedor de comunicar sus desarrollos
en portafolo, sus valores agregados o diferenciales, buenas practicas, del diente que requiere satisfacer
sus necesidades o del grupo intemo que debe especializarse en este conocimento por lo tanto se valida
la buena practica via la satisfaccidn de estos stakeholdes, con el incremento en ventas, fidelizacion del
cliente al portafolio de productos.

Lecciones aprendidas

Perdurar en el tiempo no es solo una cuestion
financiera, en una soclkedad que requiere actores
comprometidos con su desarmollo y mejora, la empresa
es un pilar fundamental pues en ella cada integrante
desde el sano ejercicio de sus labores aporta a la
construccién de la misma.

Almacén Paris basa todas sus relaciones en la cercania
y en sus valores y resuelve sus contingencias
observando los compromisos adquiridos.

Replicar

En las sedes nuevas de la organizacién, con los
colaboradores que Ingresan, con los proveedores
nuevos realizar las actividades de sensibilizacién, tener
especial cercania y hacer el mismo enfasis que se ha
hacho a lo largo de la historia de la organizacién en los
valores como estlo y marca del ejercicio de la
organizacién.

Fuente: Elaboracion propia.

Sostenibilidad

Los valores como sello de la empresa y de su reladdn con
todos sus grupos de interds serd soslenible si cada uno de
sus colaboradores ejerce su aclividad bajo esla flosofia y
adicional a ello, la transmile a cada persona con la que
intaractGa, es asi como a la fecha, ol nombre de &
organizacon inspira tanto a coloboradores, clientes y
proveedores y se mantiens como ol activo mds preciado de i
arganizacon.

Conclusion

Es importante conservar estos neamientos éticos y
fomentar en el ejercicio comercial observar los
valores y prnciplos sobre los cuales ha
fundamentado su historia la organizacidn, pues este
es el legado que sus fundadores deseaban dejarle a
la ciudad y sus sucesores propenden por entregarie
dia a dia a |las regiones donde tenemos accionar.

Paris

COI\IST RUCTOR
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Figura 10. Segunda buena practica: Continua adaptacion al cambio

FICHA BUENAS PRACTICAS
ALMACEN PARIS

Nombre: Contexto:
9. .® s s 1 Como organizacion Alamcén Paris,
Continua adaptacion al cambio ha estado vigente en el mercado

durante 110 afios, ha por tanto

tenido que  vivir innumerables

- S cambios politices, econdmicos,

Tlpo practlca: sociales, tecnoldgicos con cada vez
mids velocidad de sucesidn.

La Globalizacion y las tendencias

Herramienta [x] Proyecto [] ineluso s guerras tan sjenas pars

muchos en esta regicn, dejaron

Estrategia El Programa D una impronta profunda en la

empresa que se declara decidida a

Politica [x] Otro O sfrontar cads tiempo y no

desaparecer.

Participantes/Autor Inicio/Final
2‘..':.31"" Cada progam y politica tiene un
Drecciones de implementacién,
e e)ecuudn, seguimiento y ajustes.

dartes

Cobertura lgml, Tiempo de preparacion
Toda Ia Omnimn 111 Cudu nzcién implics sne suloreackin prevs de
Documentamos aqui el area |l o @ v x:::"', e e aae
comercial.

arganeacisn.

e,
Paris

CI)NSTRUCTDR

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 11. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris- Continua adaptacion al cambio

Formato de documentacion de Buenas practicas

Descripcion buena practica

La organizacion ha monitoreado los cambios en el mercado, las necesidades del cliente y los
avances e innovaciones de sus proveedores, desarrollando como primer mecanismo de adaplwén
= para

al cambio o consliluicte en un enlace entre los p dores y los
necesidades y estar vigante an el exigenle mercado que atiende.

De ofro lado la organizacidn robustece sus procesos, procedimientos, incrementa el uso de
concocimiento en su ejercicio con el fin de estar a la altura de los requerimienios para una cpreracion
eficiente.

Partes involucradas

agan agui un papel prolagonico los comerciales gue estan en un conlacto estrecho con los clenles y
den dia a dia monil el mercado y dar parte de estas necesidades a los Direclores comerciales
d para dar repuesta a las siluacicnes que sa presentan, la

que establecen un puente con los pr

Jurita Directiva y la Gerencia que visualizan & direcddn que la organizacién debe tomar y como hacer
frente a los retos que se presantan con & suficiendcia en capital humano, recursos técnicos y econdmicos
para permanecer acluslizados.

Cercania con el Cliente Responsabiidad
Dialogar permanentemente con los clientes  Oportunidad en la slencidn Haonestidad

Asistir a evenios Gremiales y Aclualzacién Responsabilidad
Gubemamentales permanente.
Cercania con Proveedor Confianza
continuamente SRR L
Dialogar con los proveedores e
Conectar al cliente con el proveedor Cooperacitn Unidad

Fortalecer nuestro sector

Adaplacion de nuevas tecnologias Aclualizacién permanente Responsabilidad

Paris

CO'\ISTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 12. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris- Continua adaptacion al cambio

M Colaboradores

Ruteros de visita vendedores para frecuenciaen la  Comercal m-mn- Comerciales

Roles y responsabilidades
(Desarrollo de la practica)

alencién

Cuvozes

Visitas y fomas de obras con proveedores y lideres Comercal Licer ce Lo

ea Proveedores

Asistir de manera frecuente a eventos del Gremio Areaacarge Genca  Directores Sedes
Comerciales

Reuniones de Alineacién Estrategica Comorsal  pevce SR
Aamseckwers Proveedores
Eventos sociales para relacionamiento con los clientes y i e | e
proveedares. =

Acciones

Relacionamiento continuo con los clientes a
través de los comerciales, directores y lideres.

Estar presentes en eventos gue permitan
monitorear normatividad, tendencias y demas
disposiciones que modiquen los habitos de
consumo o el compartamiento delmercado.

Tener canales ablertos de dialogo e interaccién

entre clentes y proveeodores de la organizacion.

Realzar reuniones de alineacion estrategica
frecuentes para establecer sinerglas que
permitan consolidar los portafolios y penetrar el
mercado de forma integral.

Establecer continuos ajustes para complementar
el portafolio a fin de dar solucién a las
necesidades de dientes y proveedores.

Fuente: Elaboracion propia.

Planificar la actividad

Recursos

Ls ha ks

suplidon en lon sclex @e D Lideres y

lhesicos tomo o desarrols de ERP progle, bases de Sulos
Interactvis, y wdgquisictn de Scenciss de sobware pars hecer
seguimbento & chenles y sdulster de maners mbs eficenles los

como es ke dal wchaul

Logrando acuerdon que todos las
exfuerros addentador en geatiarar kox clientes cada ves mejor, de manera
QuE se satifagan sus expectotivas.

Factores de éxito

La gran empalia del personal del drea comercial, el
relacionamiento de & junta Directiva, & especial y
duradera relacion con los proveedores son el factor
dave alrds del éxilo de |la organizacién en esta labor.

Cada colaborador debe laborar con una fuerte vecacion
de servicio.

Coma organizacién se propende por ir en linea con los
avances lecnicos y lecnologicos.

e
Paris

T —
CONSTRUCTOR
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Figura 13. Ficha buenas prdcticas detectadas en Almacén Paris- Continua adaptacion al cambio

@ Enfoque metodologico

Dialogo permanente, relacionamiento honesto y respeluoso por las inquietudes y necesidades de los
grupos de inlerés.

Generacién de espacios propicios para conocer a nuestros clienies y proveedores en una ambito
diferente al de ks negociaciones del dia a dia para estrechar lazos

Alineacién permanente a las demandas del entorno para estar vigenies y presenies en la escena
comercial de los mercados que impactamos con nuestra actividad.

Continuo Benchmarking con empresas del sector para validar buenas practicas y nuevas
herramientas para |a realizacion de cada proceso.

Consejos para la facilitacion

Cumplir siempre con los acuerdos estipulados y honrar los compromisos adquiridos
Tener en cuenla las necesidades y requerimientos de los clientes y del mercado.

Propender por ser alados estrategicos de lodos los aclores de la cadena de suministro de
materiales de construccian.

Establecer planes de aclualizacién tecnologica que le permitan a la empresa cumplir los
reguerimientos legales y estar alineados con los recursos requeridos para un mejor servicio.

Ha logrado ka crganizaciin pasar de g ¥n en g ¥n ol legado de la cercania con sus grupos de interés,
slendo actor importante en los proyectos de la region y acompanando a sus dientes en Sus Procesos y

olidacién de sus o as. @ sus p d en i bles cambios como fusiones, ventas,
lmphmmmuon de grandes cambios como el paso de ser producior local a mudtiatina o multinacional y lograr la
total ad 40 a nuevas polticas y procedim como alados activos del posicionamiento de Marcas,
categorias o productos.

Almacén Paris ha estado 110 afos en el mercado como protagonista y se perfila por la preferencia de sus clentes
para estar presente muchas decadas mas.

e~
Paris

A ——

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 14. Ficha buenas practicas Almacén Paris- Continua adaptacion al cambio

Validacion
En las de & . Senen " f wils wnire 358 y 3 85
wolve &, Ia ¥ su ak un mk de 58 frende u la du yin de
Con a las [ a3t ol s wn cunnlo & dap de medos y pars
du 3 yha o que que cads du s rh
o pars CE T de >
Low du con y guzen du muy buens o y Senen por e s

pe
propectedaes, skenfo ncuso agendados y reguerdos copos

Lecciones aprendidas

Coma organizacién de tan larga trayeciorfa, la
adaptacién &l cambio le ha significado su permanencia
en el iempo y su vigencia en el mercado.

Los cambios son necesarnos y revisten retos pero
tambien grandes posbiidades y ks emp ha
destacado en la busqueda de esas oporfunidades y se
ha forjado un sitio en la cadena de abastecimiento
siendo un aliado para sus dientes y proveedores,
adoptando lodos los cc plos y ¢ imiento que
eslo requiere.

Replicar

Todas las dreas de la arganizackin son bies de 2

extensidn exiiosa de esla practica con las siguientes

condiciones basicas:

« Escucha activa de las necesidades de los grupos de
interds.

« Continuo Dialogo con colaboradores y clientes de cada

proceso para alinearnos Con Sus proposios y
necesidades.

+« Relacionamiento basado en los valores de la empresa.
* Apropladidn y utizackin de nuevos conocimientos para
dar respuesta a todos ios grupos de interés.

Fuente: Elaboracion propia.

Sostenibilidad

Amacen Pars ha establecdo unas compelencas generales
deseables en su grupo de colaboradores y que Son evaluadas en
el proceso de sefeccidn, enganche y en las evaluaciores de
desempedio, estas son: Apertiura al cambio, eficadia y eficienca,
incatva, odentacion al logro de objetves, crdentacion al
majoramiento continuo, seniclo al clente intemo y extemo,
rabajo Scico, de igual para sus dreclores y grupo
esrakegico se eslablecen las compelencias de Sderazgo y
direccidn, Pensamienio estrategico.

El mansal de compelendas desamciia cada una de esios
CONCepios y S0 apoya en continuocs talieres para la apropladon de
los mismos.

Conclusion

En Almacén Paris se tiene |a filosofia del desarrolio
de las personas y el logro de sus objetivos a través
del ejercico de su labor diaria, con lo cual se
pretende gue cada uno fenga sus objelivos y
proposilos en inea con la cultura organizacional que
implica un cambio contindo gue se requiere para
permanecer y eslar vigente en el Sempo, estas
premisas son validas para el equipo independients
del &rea donde se labore y el nivel organizativo en el
cual = encuentre.

X
Paris

CONST
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Figura 15. Tercera buena practica evidenciada- Capacitaciones Almacén Paris

FICHA BUENAS PRACTICAS

ALMACEN PARIS

Nombre: Contexto:
. - P . Amacén Paris desarrolla
Capacitaciones Almacén Paris continuamente capacitaciones con
apoyo de los proveedores y de
personal externo como
consultores, para sus
Tipo practica: colaboesdoras y chentes, ecm ol

abjetiva de desarrollar

P wcias, y 8 asi

. proceso de venta consultiva.
Herramienta [] Proyecto [ ] s

q

Estrategia [x] Programa [x] Ramadiciice, s rilabioenclions

clientes y el sector en general.

Politica Otro Esta prictica ha estad
D D duranpe' dc:::das orgarixoau::em

Participantes/Autor @ Inicio/Final
Gerencia. Programacidn Permanente.
‘ Gesudn Humana \ Indicador de capaditaciones

semaestral.

Cobertura Il  Tiempo de preparacion
Area Comercial Almacén P. T T Para cada evento se tendra una
Area logistica y Compras T @ preparacion previa: una semana de

s " anlicipacién citacidn, lemario y
Area técnica de clientes T,

o,
Paris

OONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.



Figura 16. Ficha buenas prdcticas detectadas en Almacén Paris- Capacitaciones

Formato de documentacion de Buenas practicas

Descripcion buena practica

Una vez identificada la necesidad de los colaboradores, del cliente o del proveedor, se
establece que mecanismo se puede implementar para llevar a cabo la capacitacion de
manera que se logren los objetivos propuestos que pueden ser presentacion de un nuevo
producto o servicio, mejores practicas para en procesos de aplicacion o instalcion o
reconocimeinto de atributos que posibliten una mejor proceso de venta y sopore técnico.

Partes involucradas

Como usuarios de la buena practica o bcnaﬁclanus de la misma se lienen varios grupos de interes:
Col di que amplan sus i y mej 1 sus habili les para dar soporte
¥ servicio técnico.

Clientes que reciben de primera mano informacién para lograr mejores procesos en sus proayectos.

Provedores gue puedn dar a concer sus productos, senr-c)on y las innovaciones que desarrolian al
iguan que los y dif o de su

Objetivos

princpios | Vatores

Brindar informacion clara Responsabiidad
Tener una fuerza de venta especializada = nay al clients
Permanecer vigente en el tiempo Rentabllidad y perdurar Responsabilidad
en el impo.
Responder a las necesidades del cliente Cercania con el cliente Confianza
Conectar al cliente con el proveedor Cooperacién ;
- Fortalecer nuestro sector Unidad

i
Paris

WNSTRUCT OoR

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17. Ficha buenas prdcticas detectadas en Almacén Paris- Capacitaciones

M Colaboradores

u- de Geslion humana

Roles y responsabilidades
(Desarrollo de la practica)

Administrativos
Invitar a los participantes Areaacargo “dwde  Personal del arca
Inen acargo
Faclinge  Mercadeo
Preparar el material para el evento Areaacargo Fuclisde

Fuclinge Geslién humana

Desarrollar la agenda de la capacitacién Aremmcamo) |y ihes | Adminisiralivos
Reflexionar, evaluar y priorizar nuevas acclones | | e o

Planificar la actividad

Acciones Recursos

Economicos: Pago para personal exlerno, locaciones,
regrigerios y otros coslos logisticos

Coordinar aspectos logisticos del evento

Invitar a los participantes Tecnicos:Plataformas, Audio, video etc.
Preparar el material para el evento Personal: Lideres, colaboradores, facilitadores y
Desarrollar la agenda de la capacitacién participantes.

Reflexionar, evaluar y pricrizar nuevas acclones

Factores de exito

Para que sea exilosa la capacitacidn esta debe
responder & una necesidad o requerimiento del grupo
al cual se Je impartir el programa, deben por lo tanto
los participantes y faciitarodes desarroliar un dislogo
permanenie que permita la lransferencia del
conocimiento objeto de la sesidn, debe validarse el
logro de objelivos y evaluarss medianie mecanismos
expeditos el mpacto de la capacitacion con el fin de
eslablecer su pertinencia y replicablidad.

i,
Paris

oousmucron




Figura 18. Ficha buenas prdcticas detectadas en Almacén Paris- Capacitaciones

) Enfoque metodologico

mmommdemﬂﬂGnMnhnHommMmpﬂdmmﬁ@om

do & la alta Di iG y enles entre
mabwammmanmmmhmmw&mnu
id v de los gr bjet @ través de procesos de educacion que den

wmﬁnﬂmﬂ“qmwﬂmhmmmyommdahm

Sehamdndoalmpmdees!npfmsodcsdemﬁ con los indicadores de cumplimiento y
cubrimiento de con un r Itado sostenido en el tempo del 100%

Consejos para la facilitacion

Los Dwrectores de cada sede han implementado mecanismos que combinan escenanos
teorico practicos con excelentes resultados.

Se recomienda implementar mayores ayudas audiovisuales, metodologias de evaluacién
rapida e incentivos para fomentar la participacién activa.

Propender por escenarios de feedback efectivo que promuvan la mejora continua de estos
programas.

Esla buena priclica se considera innovadora porque permite a la organizacién hacer un uso intensivo
del conocimiento presente en la cadena, es decu' pemuln conectar al proveedor y sus desarrollos con
Ilas necesidades del cliente y fomenta una esp i 1 de los colaboradores.

Es innovadora porque a parlir de ella se promueve el adecuado uso de los maleriales, ol ahorro en la
ejecucion de los pray s imples N de técni y practi adecuadas y sostenibles.

8
Paris

T
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.



Validacion

Figura 19. Ficha buenas practicas en Almacén Paris- Capacitaciones

Cada proceso de capacilacion responde a una necesidad sea del proveedor de comunicar sus desarrolios
en portafolio, sus valores agregados o diferenciales, buenas practicas, del cliente que reguiere salisfacer
sus necesidades o del grupo interno que debe especializarse en este conocimeanto por lo tanto se valida
la buena praclica via la satisfaccién de eslos stakeholdes, con el incremento en ventas, fidelizacion del
diente al portafolio de producios.

Lecciones aprendidas

Eslar aclualizado es una gran herramienta de trabajo,
el ejercicio comercial debe ir mas alla del coslo y |a
logistica, debe involucrar apropiar nuevos
conocimentos y ponerios a disposicidn de nuestros
dientes.

Innovar en el servicio responde en gran medida a la
capacidad que lienen los colaboradores, comprendida
esla capacidad como conaciento orientado a satisfacer
necesidades y alcanzar cbjelivos.

Replicar

Todas las dreas de la organizacion son sensibles de la

exlensitn extosa de esta practica con las siguientes

condiciones basicas:

+ Oporiunidad e idoneidad de los conceplos
impartidos.

* Alineacién de dichos conceplos con los valores y
politicas de |a crganizacion.

* Innovacién continua en los mecanismos planteados
para la realizacién de ks misma.

« Evaluacidn de cada aclividad y Feedback

Fuente: Elaboracion propia.

Sostenibilidad

Se garantiza la permanencia de & buena practica en la
organizacidn con la inclusidn del indicador de Cx imient
de b y cubrimiento de capacil en el
sistema de gestion de calidad |, el coal es evalado cada afo
por un ente certficador acrediaco y cada ¥res afos se certifca
de nuevo todo el sistema.

De igual manera s encuesias de salisfaccdn de clentes
tenen inwolucradas preguntas que miden Que tan bien
asesorados se senten s compradores e identifican gue tan
desarroladas tienen estas hablidades los comerciales.

Conclusion

La organizacidn mide ssmestralmente como
caliican sus clientes el acompafiamiento y &
asesoria recicbida para la toma de su decision con
un rango de calificacion de 1 a 4, obleniendo como
puniacidn mas baja 3.78 y en un alto porcentaje 4.0
e indica ademds el diente encuestado, gue este es
un faclor determinante en la valoracion de =su
experiencia de compra, por ko que se puede concluir
Ia pertinenca y la importancia de esta buena prictica
en la organizacién.

Paris

oous*r RUCTOR
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Figura 20. Cuarta buena practica evidenciada: Relacionamiento y comunicacion

Nombre:

Relacionamiento y Comunicacion

Tipo practica:

Herramienta [x] Proyecto [ ]
Estrategia
Politica

Fuente: Elaboracion propia.

[x] Programa []
[x] Otro

Participantes/Autor
Colaboradores

Proveedores
clentes

Cobertura

Clientes.
Proveedores.
Colaboradores.

FICHA BUENAS PRACTICAS

ALMACEN PARIS

Contexto:

Uno de los principsles elementos
diferencixdores de la  organizacén
Almacén Paris S.A, es su larga tradicén
en a comerdalizacion de malerses de
construccitn, es la consirucdén de
fuertes relaciones con sus grupos de
interés, especialmente con diemtes y
provesdores con  los  cuales ha
establecido fuertes lazos basados en el
respeto y responsabilidad que se
vaducen en la confianza que ha
permitido la coninuidad de a
arganizacdn en el Sempo.
Con sus colaboradores la comuni
confinua y la bdsqueda del bienestar
comin como elemleno de cohesian.

Inicio/Final

Cada afo se establecen los eventos y
reuniones a celebrar con uﬂa @rupo objetivo
con o fin de h ¥y mej la
comunikackin. Vignecia un aho.

Tiempo de preparacion
Loa wvenics nstviduskes de scercammnio con
curntes busan use semene de preparecion

donde »e grupas .

Pregarn con un mas de nliopacen

i,
Paris
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Figura 21. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris- Relacionamiento y comunicacion

mato de documentacion de Buenas practicas

Descripcion buena practica

Cada afio en Aimacén Pars inica y lermina con evenlos gue buscan el relacicrnasmiento a un nivel que trascienda
I relacion comerdal con sus dientes y proveedores .

E= 3% como se desarrallan eventos en Ferias de Manizales, Codnando con Pars, Batalls de Pasllas, cenas con
Contratistas, imﬂadénavuemlnsbeporbms Bodegas Abierfas.

Con los colaborad zacin ene previsio acompafamiento en Nacimientos, Bodas, Grados,
Cahmmddomasica.mdeampleu’nscmpermsopcamhbtnl fera de inicistivas, cena de
r h 1, cbesagios de navidad para los Hijos de cero a 12 afics entre olros.

Partes involucradas

Gerencia y Di dinan la resizacion de cada evento, con participacion activa de los ideres y demdés
colaboradores, dordegeeudnhnmbmempapdmwmdgudqwdhadamemdeomdm

Apoyo y sop a la cor
umménproanquemdaamummm&numpm\imdainMNsdml:Gy

n reuns de alineacion estrategica con o fin de establecer melas conjunias, slinear procesos
ygamwomﬁmmlmlaspﬁas.
De igual manera los colaboradores son didos con igual dedicacion y resp

Dialogar permanentemente con los clientes  Cercania con el Cliente
Ooortunidad en la atencién M

Ali i6n Estrategica con clientes y Cooperacién. e
oroveadores
Relacionamiento con cada uno de los grupos Cercania con Clente
o segmentos de clentes Actualizacién constante Confianza
Cooperacion Unidad
Conectar al cliente con el proveedor Fortalecer nuestro secior

o,
Paris

mNSTRUCTDR

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 22. Ficha buenas prdcticas en Almacén Paris- Relacionamiento y comunicacion

Roles y responsabilidades
(Desarrollo de la practica)

Colaboradores

Proceso

Establecer eventos lecnicos y academicos de interés mc o

para cada uno de los grupos o segmentos de clientes
Determiner of calendario de reuniocnes de alineacdn Gerencia
estrategica con Proveecdres Comerdal
Establecer reuniones de integracidn y celebraciones espedales Gestién
dia de la muger, da del hombre, del padre, madres etc Humana
Evenlos sociales para relaci iento con los client Gerencia
y proveedares. Comercial

Planificar la actividad

-
Acciones Recursos
Deben disponerese recursos logisticos, econémicos y
Relacionamiento continuo con los clientes humanos acaordes con cada evento y la tematica del
realizando actividades de tipo academico, técnico mismo.

y social donde con la participacién de Directores
comerciales, lideres y vendedores se busca crear
y mantener lazos estrechos con chentes y
proveedores.

Tener canales ablertos de dialogo e interaccién
entre clientes y proveeodores de la organizacién.
Realzar reuniones de alineacién estrategica
frecuentes para establecer sinergias que una
mejor dindmica entre los procesos de la

Almacén Paris a través de mercadeo establece el
material gue se manejard en cada uno de los contactos

con el diente y en acuerdo con los proveedores se
complementa dicha oferla.

Factores de éxito

La gran empatia del personal del &rea comercial, el

organizacién y los de clientes y proveedores.
Ejecutar eventos de reconocimiento vy

agradecimiento con los colaboradores de la

organizacién.
Vinculamos de manera activa a eventos

gremiales con extensién o beneficio a los
profesionales de la construccidn.

Fuente: Elaboracion propia.

relacionamiento de |a junta Directiva, ka especial y
duradera relacién con los proveedores son el facior
clave atrds del éxito de la organizacién en esta labor.
La tradicidn en |a realizacién de dichos eventos hace
que eslos esten posicionados entre sus chentes y
proveedores.

o,
Paris

OONST'RUCTOR
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Figura 23. Ficha buenas prdcticas detectadas en Almacén Paris- Relacionamiento y comunicacion

) Enfoque metodologico

Los eventos planteados deben responder al gusto y necesidades de cada grupo de clientes, es decir
no se ejecula un evento para constructores igual que para uno dirigido a contralistas o instaladores.

Estos deben ser por lo tanto pensados en funcion de los inleresés de cada grupo y de acuerdo al
enfogue que se determine técnico, social o reial.

Los evenlos proponen un ambiente de colaboracién cliente ~ proveedores ~ fabricantes, con el
proposito de establecer puntos en comdn, acciones de mejora, negociaciones especiales o simple
relacionamiento.

En cuanto a los eventos con colaboradores su propdsito es reconocer su labor y fomentar espacios de
integracidn y bienestar.

Consejos para la facilitacion

Realizar una convocaliona persaonalizada

Establecer agendas desde los clentes y establecer con base a sus necesidades y espectativas los conlenidos y
tematicas de los eventos.

Tenear un estrecho contacto con el cliente y stender a su personal en las dreas de inlerds con igual o mayor dedicacién
que & nivel gerencial

Conovcer |las expactalivas de los grupos de interes para plantear acciones que contribuyan a su desarrollo.

espacios de integracion, resclucicn de inguistudes, mejora Li 'nrm;pmibimmmm.omso‘darla
relacion comerdal y fornentan la confianza que solo da of conocemos a fondo.

Los grupos de inleréds encueniran importanie |a realizacdn de este anual de actividad) o que son

o~
Paris

CO(VSTRUCT OR

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 24. Ficha buenas practicas detectadas en Almacén Paris- Relacionamiento y comunicacion

Validacion

La organizacion efeciua contirdio feedback de los evenlos de relacionamiento con susd chenles y sus
, Jos primeros a traves de encuesta de salisfaccion semesirales y con los segundos en

evaluaciones de dima organizacional arual.

En las encuestas se mide | salisfaccion con el servicio recbido por parte del personal comeraal siendo

I clificacidn de 3.6 la mas baja y 3,82 la mas alla

En dima organizadonal &l 80% de los empleados consideran que ks organizacian les permite alcanzar su
melas y objelivos y reconccen que se trabaja en ellos y un 90,55% declaran estar muy salisfechos en la

ampresa.

Lecciones aprendidas

La crganizacidn ba enlendido que & comuricacion esta
presenie en cada una de las expresiones de vida de ks
persona tal y como esta plasmado en o manual
Herramientas Basicas de Comunicaddn y ha lrabajado
meslahemmlayenhmmomsusgmposda

Sostenibilidad

Contiruao dialogo con s grupos de interés como factor clave
de emendimiento, mejor comunicaciin con cada uno de elics
desde las arcas estralegicas y Directivas de & arganizadon
mamcmodhdacmpomammbgsw
ach, - winle y ap &n de conocimientos
mmammmmmmhmmm

interes logrando un mejor rabajo metddico, mejores
expresicnes de , mayor acertvidad en el
eercido de la direccidn y pensamiento estralégico,
plares en los cusles se panso para el desarrollo del
dlado manual.

Evenios periodicos con un enfoque on alneackin estratdgica,
resoludon de conflicios y mejores pricticas enfre otros como
aporte a envigquecer las rek y & mar la y
participaciin de cada uno de los actores interesados.

Conclusion

La corfianza que generan los esfuerzos de |a
arganizacdn por estar stentos y presentes en la vida
de sus clenles, empleados y colaboradares es un
factor dedsivo a la hara de lograr objetivos conjuntos
y desarrollar proyectos de muluo beneficio.

Amacén Pars se diferencia de sus competidares

con esta poliica dado que esla presents en cada uno

de los funcionarios de la organizacidn y el chenle

intemo o externo facimente establece que esle es
agregado

Replicar

La prichca es propia del drea comercial y se ha
enfalizado en su extension continua a los clenles y
comercales de las nuevas sedes, es un mecanismo
valios de construccén gue tal y como se ha decumelado
para ests ficha puade ser levada a lodas las dreas de
la orgarizacidn y sus colaboradores y proveedores
donde seguramenie el resultado serd como se ha
delectado una mayor cercania y crecimiento de mejores
relaciones con construccion de proyecios conjuntos gue

propiecen bienestar a lodos los mvalucrados. un valor

Paris

T E——
CONSTRUCTOR

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de documentar en la ficha propuesta las cuatro (4) buenas prdacticas halladas en el area

comercial del Almacén Paris para los anos 2010 al 2019, se evidencia que la organizacion ha
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propendido por la continuidad y la gestion de estas. Esto ha sido posible mediante la inclusion de
indicadores, la generacion de manuales y en especial por la instruccion dada de manera verbal a
los nuevos colaboradores de la organizacion. No obstante, lo anterior, y aunque la direccion
comercial se ha ido encargado de dichas tareas, estas no han sido formalizadas, hasta ahora,

mediante ninguna herramienta.

Es asi como la ficha de documentacion de las buenas prdacticas se constituye en un producto
del conocimiento que explicita elementos como partes interesadas, objetivos, principios y
valores, roles y responsabilidades, planificacion de la actividad, enfoque metodoldgico, consejos
para la facilitacion, impacto, validacion, evaluacion y conclusiones, con lo que se posibilita en
este caso al rea comercial documentar y gestionar el conocimiento presente en la organizacion y
minimizar las perdidas o fugas que se presentan cuando un colaborador o proveedor se retira de
la organizacion, garantizando mediante su diligenciamiento el establecer pautas que sirvan para

su validacion, sostenibilidad y replica en otras areas.

Como siguiente paso de la metodologia propuesta que no se contempla en el alcance de este
trabajo estan los puntos 4. Accidon e implementacion de los resultados y punto 5. Maduracion,
con los cuales se completa el proceso de benchmarking interno propuesto; la metodologia se
completa entonces en estos 5 pasos y de considerarlo viable la organizacion puede ser aplicada a

las demas areas.
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8. Cronograma

Adelantar el trabajo de grado planteado, contemplo el desarrollo de cuatro etapas de
actividades importantes, iniciando con el desarrollo del estado del arte, posteriormente el marco
conceptual, seguido de la definicion y aplicacion de instrumentos para concluir con el desarrollo

del proyecto y el cierre del trabajo.

Tabla 8.

Cronograma

CRONOGRAMA DE EJECUCION Y PLAN DE TRABAJO
IDENTIFICACION DE LAS BUENAS PRACTICAS PARA LA GESTION DEL CONOCIMIENTO EN ALMACEN PARIS S.A.

PERIODO DE TIEMPO

ACTIVIDADES MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7
1.ESTADO DEL ARTE
1.1. Definicion del tema y Alcance [—
1.2. Busqueda en Bases de datos —

L

1.3.Elaboracién Matriz de estado del arte

2. MARCO CONCEPTUAL

_—
2.1. Defiinicion Categorias de estudio y elaboracién marco conceptual.
3. SELECCION Y APLICACION DE INSTRUMENTOS
3.1. Determinar instrumentos y grupo de aplicacién /o
3.2. Recoger Datos —
3.3. Analizar Datos [e—

4. ANALISIS DEL DESARROLLO DEL PROYECTO Y CONCLUSIONES

4.1. Analizar y Concluir ——
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Conclusiones

Los principales hitos de conocimiento significativos identificados en el drea comercial de
Almacén Paris durante los afios 2010 al 2019 se organizaron en dos categorias, de un lado
aquellos que estan orientados a la generacion de valor y diferenciacion y, de otro lado aquellos

enfocados en grupos de interés, asi:

En generacion de valor y diferenciacion en el mercado, se identifican 29 hitos, de ellos 10 son
especialmente relevantes para la generacion de valor en las caracteristicas establecidas,
especializacion, nivel de intensidad y grado de utilizacion del conocimiento: a) vinculacion de
personal con mayor nivel educativo, b) Contratacion de lideres especializados por lineas, c)
Contratacion de asesorias especializadas, d) Busqueda de mayor profundidad en el portafolio, d).
consolidacion del equipo comercial, e). Certificacion ISO en un objeto més amplio que incluye
comercializacion, venta y distribucion, f). Inclusion de nuevas lineas de negocio, g).
Participacion en nuevas sociedades, h). Unificacion de procesos, 1) asignacion de nuevos

recursos técnicos y tecnoldgicos, y j) Desarrollo de portafolios exclusivos con fabricantes.

En cuanto a los grupos de interés en el area comercial durante el 2010 al 2019 los hitos
relevantes son tres y se enmarcan en: a). Actividades de soporte al area de despacho, ventas y
facturacion para darle mayor cumplimiento al cliente externo, b). Fortalecimiento a las relaciones
con los proveedores y clientes incrementando las visitas a clientes y acompafiamientos
permanentes con especialistas y asesores de fabrica, ¢). Enfoque en el servicio al cliente,
apalancados desde la capacidad de la organizacion y de su area comercial especificamente para

adatarse al cambio.
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La generacion de valor en el area comercial del Almacén Paris durante los afios 2010 al 2019,
se da desde de tres elementos fundamentales que son la especializacién en conocimiento, nivel

de intensidad y grado de utilizacion del conocimiento.

Desde la especializacion en conocimiento en el area comercial se han generado acciones
tendientes a la consolidacion del grupo comercial, con la contratacion de directores, lideres de

linea, vendedores con mejor nivel académico y asesorias especializadas.

En cuanto a nivel de intensidad del conocimiento durante los afios 2010 al 2019, el area
comercial ha generado valor, desarrollando su capacidad de trabajo en equipo, adelantando
continuas reuniones de alineacion estratégica con su equipo comercial y un mejor

relacionamiento con clientes y proveedores.

El grado de utilizacion del conocimiento en el area comercial en el periodo 2010 al 2019, se
centra en la segmentacion de clientes, adquisicion de herramientas técnicas y tecnologicas que
posibiliten ofrecer un mejor servicio, acorde a las necesidades e intereses de cada uno de los

grupos de clientes.

Desde la perspectiva de los grupos de interés del Almacén Paris, el area comercial en los afios
2010 al 2019 ha generado valor mediante la diferenciacion, con las buenas practicas
desarrolladas en cuanto a capacitacion del grupo de ventas para brindar una mejor asesoria, la

cercania con el cliente, la mejora en los procesos y la contintia adaptacion al cambio, lo que
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posibilita su permanencia en el mercado y dan lugar a que la organizacién se mantenga vigente y

sea valorada y reconocida por clientes , proveedores, colaboradores y socios.

La técnica benchmarking es pertinente para establecer buenas practicas en el area comercial
en organizaciones, dedicadas al retail que requieren de la mejora continua, la satisfaccion del

cliente, y su retencion para ser competitivos.

En el 4rea comercial de Almacén Paris, se lograron evidenciar y documentar cuatro (4)
buenas prdcticas: Los valores como sello de la empresa, la continua adaptacion al cambio, las
capacitaciones Almacén Paris y el relacionamiento y comunicacion, a traves de la ficha de
buenas practicas que son producto del conocimiento que permiten sintetizar, organizar y
explicitar el conocimiento para tenerlo al alcance tanto del area comercial como de otras areas de

la organizacion.

La ficha de buenas prdcticas planteada, se constituye en un producto de conocimiento que,
ademas, contribuye a la gestion del conocimiento dadas sus caracteristicas: descripcion de la
buena practica, partes interesadas, objetivos, principios y valores, roles y responsabilidades,
planificacion de la actividad, enfoque metodoldgico, consejos para la facilitacion, impacto,
validacion, evaluacion y conclusiones, estos aspectos documentados en esta ficha, se constituye
en una herramienta valida para poner a la mano de todas las areas de la organizacion pautas para
generar valor y diferenciacion, a partir del reconocimiento de las buenas prdcticas que adelantan

en su ejercicio habitual.
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Recomendaciones

En los procesos de capacitacion permanente de la Organizacion, debe incluirse un programa
en gestion del conocimiento en la organizacion para que se involucren estos conceptos y nuevo

criterios de generacion de valor en la cultura organizacional.

La organizacién Almacén Paris SA, en cada una de las areas que la componen, tiene mucho

conocimiento, sin gestionar que debe ser develado y usado para generar valor.

Se deben establecer instrumentos de documentacion que permitan tener un backup del saber
hacer en cada colaborador a fin de no perder este conocimiento ante eventos como retiros

voluntarios, pension, entre otros.

Es importante que la organizacion continue identificando y documentando las buenas
prdcticas en las demads areas para identificar los conocimientos que generan valor y poderlos

gestionar.

S
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