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Resumen
Este programa, vincula la teoria de la argumentacion con los estudios del comportamiento al

enfocarse en el sistema deliberativo de los individuos que son objeto de la intervencion, con el
proposito de entregarles conocimientos y técnicas de aprendizaje que permitan fortalecer sus
capacidades persuasivas y formarlos en habilidades argumentativas. La poblacion foco es un
grupo de trece Key Account Managers (KAM) del Grupo Logistico TCC, compaiiia lider del
sector logistico en Colombia. El equipo KAM tiene bajo su responsabilidad hacer tangible la
propuesta de valor en cada una de las etapas la cadena de relacionamiento de la compaiiia por lo
que la calidad argumentativa resulta ser una competencia fundamental para desempefar su rol.
Para tal fin, se abordaron dos lineas fundamentales: la primera retorica, enfocada en el
entrenamiento de técnicas para incrementar la calidad de los argumentos que les permitan ser
confiables y creibles (ethos), gestionar las emociones (pathos) y refinar el uso de argumentos
persuasivos basados en la razén (logos). La segunda 16gico-dialéctica para incrementar sus
habilidades argumentativas en la construccion de argumentos solidos. Fue implementado bajo un
modelo o modo multimodal, dentro del marco metodolégico de intervencion EAST y un disefio
de investigacion preexperimental con preprueba y posprueba en un solo grupo. En el pretest y el
postest se empled el mismo instrumento cualitativo de encuesta con ocho vifietas, y en cada una
de ellas se plantearon objeciones reales de los clientes a las que debia responder cada agente de
manera abierta con un argumento.

El principal hallazgo radica en la diferencia significativa entre los resultados del pretest y
el postest ya que, en los primeros, la heterogeneidad de los argumentos era considerablemente
alta en relacion con la propuesta de valor de la organizacion. En los segundos se percibié mayor
homogeneidad y alineacion en el discurso entre los agentes intervenidos.

Se concluye que la intervencion de caracter multimodal, basada en el uso de imagenes,
videos, textos, experiencias, talleres y demads recursos narrativos, representa una herramienta
eficaz en el fortalecimiento de capacidades argumentativas. De acuerdo con la escasa evidencia
hallada en la literatura, que incorpora esta linea argumentativa dentro del topico de los estudios
del comportamiento, podria afirmarse que el presente experimento representa una novedad en el

ambito de la disciplina.
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Abstract

This program links the theory of argumentation with behavioral studies by focusing on the
deliberative system of the individuals who are the focus of the intervention, with the aim of
providing them with knowledge and learning techniques to strengthen their persuasive abilities
and train them in argumentative skills. The target population is a group of thirteen Key Account
Managers (KAM) of Grupo Logistico TCC, a leading company in the logistics sector in
Colombia. The KAM team is responsible for making the value proposition tangible at each stage
of the company's relationship chain, which is why argumentative quality is a fundamental
competence to perform its role. To this end, two fundamental lines were addressed: the first
rhetoric, focused on the training of techniques to increase the quality of the arguments that allow
them to be reliable and credible (ethos), manage emotions (pathos) and refine the use of
persuasive arguments based on reason (logos). The second is logical-dialectical to increase their
argumentative skills in the construction of solid arguments. It was implemented under a
multimodal model or mode, within the EAST intervention methodological framework and a pre-
experimental research design with pretest and posttest in a single group. The same qualitative
instrument was used, in the pre-test and post-test: a survey with 8 vignettes, with client
objections, requiring each agent to write down responses. The main finding lies in the significant
improvements found comparing the pre-test and posttest since, in the former, the heterogeneity
of the arguments was considerably high, in relation to the organization's value proposition. In the
latter, greater homogeneity and alignment is perceived in the discourse between the intervened
agents. It is concluded that the multimodal intervention, based on the use of images, video, texts,
experiences, workshops, and other narrative resources, represents an effective tool for
strengthening argumentative skills. According to the scarce evidence found in the literature,
which incorporates this line of argument within the topic of behavioral studies, it could be stated

that the present experiment represents a novelty in the field of the discipline.
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Introduccion — Planteamiento del problema
El grupo foco del programa de intervencion estd conformado por ocho mujeres y cinco hombres
que integran el equipo de trece Key Account Managers (KAM), vinculados laboralmente al
Grupo Logistico TCC, compaiiia de origen colombiano, lider en servicios logisticos de alta
complejidad, con presencia en Colombia y Estados Unidos.

Son profesionales comerciales de categoria sénior, es decir, con amplia experiencia y
conocimiento de su rol y del sector. Tienen bajo su responsabilidad el relacionamiento y la
gestion de negocios con los clientes de mayor valor de la organizacion, aquellos que representan
los mayores ingresos y oportunidades de crecimiento para la compaiiia. Por lo tanto, las
expectativas que manifiesta el grupo directivo sobre sus capacidades personales, profesionales y
su desempeiio, son altas.

Como grupo, estos trece individuos se comportan de manera heterogénea y no se percibe
en ellos un acuerdo, un perfil deliberado de su rol como KAM de una organizacidén que proyecta
sus mayores oportunidades en el despliegue de sus capacidades y el logro de sus objetivos. Esto
significa que, al relacionarse con sus clientes e interlocutores de la cadena logistica al interior y
exterior de la organizacion, no se evidencia que entreguen argumentos solidos que logren ser
persuasivos en términos de hacer tangible la propuesta de valor (PDV) de TCC de manera
homogénea, coherente y consistente, lo que se ha convertido en una preocupacion para sus
lideres.

En el estudio se evidencia que estas caracteristicas problematicas asociadas a su calidad
argumentativa se asocian con tres aspectos: su autoconfianza, el manejo de las emociones, y las
razones que ofrecen y entregan en su comunicacion.

Partiendo de la nocion de retérica, del entendimiento sobre como piensan los individuos y
las causas relacionadas con su disposicion a cambiar o decidirse por una accidon en términos
persuasivos (Mayans, 1786), para algunos de los KAM, la intervencion es una causa honesta, es
decir, manifiestan un interés en comprender, adoptar y aplicar la argumentacion basada en la

propuesta de valor de la organizacion; y para otros, oscura, puesto que no todos expresan con



claridad que saben como hacerlo por falencias en habilidades relacionadas con un tnico y
deliberado modelo de argumentacion, temores asociados a la pérdida de clientes y negocios de
alto nivel, creencias culturales frente al relacionamiento entre diferentes niveles y posiciones
jerarquicas, distancias en el nivel de conocimiento y experiencia, o trayectoria profesional entre
ellos. Otro de los factores a considerar como causa chocante tiene que ver con delegar la
responsabilidad o el control de las situaciones a causas o actores externos: jefes, eventualidades u
otras personas; Yy, finalmente, porque probablemente no consideren que deben cambiar puesto
que estan satisfechos con su desempefo y resultados.

A continuacion, con base en Michie ef al. (2014), se desarrolla el proceso que determina
la definicion del problema en términos comportamentales, entendiéndolo como el resultado de la
interaccion entre los individuos y sus entornos. Esta interaccion genera una serie de
comportamientos que se conecta e interrelaciona y, a partir de ello, se hace necesario definir y
sefalar la carencia de comportamientos adecuados para los entornos o la presencia de una

conducta que produce consecuencias no deseadas en un contexto especifico (ver Tabla 1).

Tabla 1. Guia de trabajo 1. Definir el problema en términos comportamentales

Descripcion de lo que se necesita

q q P R licacio 1 j
identificar regunta espuesta (aplicacion para el trabajo de grado)
Entregar de manera heterogénea, poco coherente e
inconsistentemente argumentos que no logran ser persuasivos,
. . R . térmi h ible 1 1 T
El comportamiento o los comportamientos (Qué comportamiento? en términos de hacer tangible la propuesta de valor de TCC,

principalmente, por falencias evidentes en su autoconfianza, la
gestion de las emociones y las razones que ofrecen y entregan
en su comunicacion en momentos de relacionamiento,
negociaciones y manejo de objeciones con clientes e
interlocutores del proceso de la cadena de valor.

(lo mas especifico posible) que necesitan
ser cambiados para solucionar un problema. | La redaccion inicia con un verbo en infinitivo

Principalmente en el manejo de objeciones de los clientes de
alto valor de la organizacion, asunto que tiene que ver con
negociaciones, relacionamiento, seguimiento de indicadores de
gestion y servicio en ocho ciudades de Colombia: Barranquilla,
Bogota, Bucaramanga, Cali, Cartagena, Manizales, Medellin y
Pereira, en entornos presenciales y virtuales.

Las caracteristicas del lugar en el que

. (Donde ocurre el comportamiento?
ocurre el comportamiento.

Un grupo de trece Key Account Managers (KAM) conformado
por ocho mujeres y cinco hombres, vinculados laboralmente al
Grupo Logistico TCC. Son profesionales comerciales de

Los individuos, grupos o poblaciones que (Quiénes estan involucrados en la realizacion del categoria sénior, con amplia experiencia y conocimiento de su
estan involucradas en el comportamiento. comportamiento? rol y del sector. Tienen bajo su responsabilidad el
relacionamiento y la gestion de negocios con los clientes que
representan los mayores ingresos y oportunidades de
crecimiento para la compaiiia.

Fuente: Michie et al. (2014, p. 34).
Objetivo - Propdsito del programa de intervencion

Incrementar el nivel de la calidad argumentativa del equipo de trece KAM del Grupo Logistico
TCC a partir de la entrega de conocimientos y metodologias que contribuyan al fortalecimiento

de su credibilidad y autoconfianza, la gestion de las emociones, y el uso de datos y evidencias en



la formulacion de argumentos completos y sélidos que hagan tangible la propuesta de valor de la
organizacion, de manera homogénea.

Marco conceptual
El fundamento principal del presente programa de intervencion son los estudios del
comportamiento y la teoria de la argumentacion. Ambas disciplinas se vinculan, por medio de la
entrega de conocimientos y metodologias a los individuos foco de estudio, con el proposito de
fortalecer capacidades argumentativas influyendo en su sistema deliberativo; es decir, aquel que
implica un mayor esfuerzo cognitivo, un analisis de mayor profundidad y de alto razonamiento
l6gico para permitir a los individuos mayores posibilidades de tomar decisiones mas informadas
y conscientes (Kahneman, 2012).

Debido a la heterogeneidad encontrada en el grupo de personas a intervenir se considerd
un aporte significativo, en términos de efectividad, encuadrar el programa dentro del marco
EAST, desarrollado por el Behavioral Insights Team, que desarrolla cuatro principios basicos
para el disefio de intervenciones que involucran la aplicacion de tratamientos practicos de
manera facil, atractiva, socialmente respaldada y oportuna (Service ef al., 2018). La facilidad se
relaciona con simplificar los procesos y reducir las barreras para la participacion de los
involucrados; lo atractivo tiene que ver con la motivacion y la captura de la atencion de las
personas para atraerlas; lo social, con que la accion esta respaldada por otros individuos similares
y, finalmente, lo oportuno se trata de elegir el momento mas adecuado para realizar la accion que
se pretende incorporar.

La argumentacion podria plantearse como una manera de organizacion discursiva, para abordar
situaciones sociales en las que se declaran enunciados, que involucra un propdsito que parte de
un orador hacia un interlocutor. Se habla de tres perspectivas de la argumentacion, la analitica-
practica de Toulmin (1958); la nueva retérica de Perelman et al. (1989); y la dialéctica-
pragmatica de Van Eemeren ef al. (2004) que se relacionan con dimensiones éticas, emocionales
y racionales, que permiten realizar un andlisis profundo de los procesos argumentativos
inherentes a los discursos. Comprendida como un acto complejo, contiene estructuras
comunicacionales, relacionales y criticas ampliamente descritas por Van Eemeren ef al. (2002)
sujetas al contexto.

El surgimiento de la argumentacion se da cuando se pretende resolver una diferencia de

opinion mediante el uso de razones. Este acto involucra un proceso y las personas que participan



de ¢l deben transitar por diferentes fases como la confrontacion, la apertura, la argumentacion y
finalmente una conclusion. Una particularidad de la anterior descripcion es que la argumentacion
es a su vez a un proceso y un producto. El proceso ocurre cuando los interocutores se involucran
en las etapas de la discusion: presentan sus desacuerdos, se comprometen a participar,
intercambian razones, criticas o preguntas y, finalmente, deciden si llegan a un acuerdo o no.
Mientras que el producto de la argumentacion es el proceso que deduce y concluye si dos
razones estan relacionadas bajo la hipdtesis de que una es una justificacion suficiente para la otra
(Van Eemeren et al, 2004).

Podria decirse que el argumento es una unidad discursiva basica que se halla en la accién
de argumentar, es decir, se asume como proceso, interaccion discursiva o dialogo, y también
como producto de la argumentacion. Lo fundamental a resaltar es que la argumentacion ha de
pretender el convencimiento sobre algo por parte de alguien, pues “[su fin] es producir o
acrecentar la adhesion de un auditorio a las tesis que se presentan a su asentimiento, ella no se
desarrolla jamas en el vacio” (Perelman, 1997, p. 29) para los retoricos; mientras que, para los
dialécticos, se trata de la resolucion de desacuerdos.

La teoria de la argumentacion como campo de estudio inter y transdisciplinario esta
conformado por diferentes perspectivas para su construccion. Para el objetivo de este programa
de intervencion, se abordara el enfoque clasico en dos lineas: retérica (ethos, pathos y 1logos); y
logico-dialéctica.

Retorica

Aristoteles concibi6 la retdrica como parte de la teoria de la argumentacién que contiene
similitudes y diferencias con la dialéctica (arte de razonar). La presentd un arte creativo en el
cual se ensefia la habilidad investigativa y racional de descubrir qué es lo persuasivo en cada
contexto y situacion. De acuerdo con esto, podria pensarse que Aristoteles considerd en la
retorica el proceso y los medios que se usaran idoneamente para lograr un fin persuasivo,
mediante un equilibrio de razoén y emocion e identificar los argumentos propios de cada tema.

El fil6sofo analizo y sistematizo los principios de la persuasion verbal. Su enfoque se
centrd en los modos de persuasion cuyo instrumento eran los argumentos que se caracterizan
porque el orador hace uso de ellos para lograr sus objetivos. Siendo asi, los argumentos que se
identifican en el caracter del orador o hablante tienen que ver con el ethos; los que se enfocan en

llevar al oyente a cierta emocién o estado de animo se relacionan con el pathos; y, finalmente,



los que tienen que ver con la informacion intrinseca del texto para respaldar los contenidos
hablan del logos.

En esta linea, el componente ethos (caracter, ética o credibilidad) se relaciona con la
autoridad, credibilidad y confianza transmitida por el orador. Aristdteles sostuvo que un orador
persuasivo debe ser percibido como ético y confiable para que la audiencia confie y acepte su
mensaje, y no dude de la transparencia de sus intenciones y motivaciones.

El componente pathos (emocion) se fundamenta en conmover activando los sentimientos
y emociones del auditorio o receptor del mensaje. La seleccion de los simbolos a utilizar para
capturar la atencion del receptor es muy importante en el resultado de persuadirlo. Por lo tanto,
observar lo que despierta las emociones, definirlo, saber qué las causa, como se ven o como se
manifiestan es clave para activar los mecanismos que conlleven a obtener los fines establecidos.

Por ultimo, el componente logos (razén o discurso) apela al uso de la logica y los datos
que presentan y desarrollan el contenido o tematica para respaldar un argumento. Lo racional
logra la persuasion en la medida en que prueba algo. Al ser una practica intelectual, seduce al
auditorio sin dejar lugar a la duda con la presentacion de la evidencia.

El uso de estos tres componentes de manera deliberada, permiten el logro del objetivo del
discurso que es la persuasion y el convencimiento del interlocutor; algo que en la actualidad
podria denominarse un llamado a la accién.

Sumado a lo anterior, para Aristoteles tanto la dialéctica como la retorica son formas de
argumentacion, sin embargo, los argumentos dialécticos son propios de las discusiones teoricas,
y los de la retorica son propios de las cuestiones practicas.

Légica y dialéctica

La logica se ocupa de la forma de los argumentos y de establecer las relaciones entre las
premisas y conclusiones con el fin de determinar su veracidad o falsedad. En el tratado sobre
logica, Aristoteles desarroll6 su teoria formal del silogismo. Este contiene tres partes: una
premisa mayor, una premisa menor y una conclusion que se deduce de las premisas. La premisa
mayor debe expresar una verdad para que sea posible, por inferencia logica, extraer una
conclusion verdadera. En la dimension 16gica, un argumento siempre necesita que una premisa
soporte una conclusion.

El término dialéctica esta asociado al didlogo, a la interaccion entre un proponente y un

oponente que sostienen puntos de vista opuestos, y que se confrontan mediante argumentos. La



dialéctica se encuentra proxima a la ldgica porque su practica requiere la aplicacion de normas
racionales y reglas que rigen la evaluacion y el desempefio de cada uno de los participantes en
sus roles. El enfoque dialéctico enfatiza en el argumento como procedimiento o un protocolo.

En linea con lo anterior, y respecto a los argumentos, es pertinente considerar el modelo
desarrollado por Toulmin ef al. (1984), quien, aunque parece tener un enfoque mas retorico, ha
desarrollado un esquema basico ampliamente utilizado por la disciplina légica, en que se
describe la completitud de la estructura de estos: una serie compleja de datos que parte de una
evidencia y llega al establecimiento de una asercion. El giro o movimiento de la evidencia (dato)
a la asercion o punto de vista es la mayor prueba de la efectividad del proceso de construccion de
la linea argumental. La garantia asegura la conexion.

Los siguientes tres pasos del modelo son respaldo, cualificador modal y reserva. El
primero ofrece una fuente de soporte de veracidad a la garantia anterior; el segundo establece el
grado de fuerza o de probabilidad de la asercion o punto de vista; y el tercero anticipa las
posibles objeciones que se le puedan formular.

La siguiente caracteristica relacionada con la linea 16gico-dialéctica tiene que ver con la
evaluacion de la calidad argumentativa. En este sentido, Govier (2014) desarrollo los criterios de
aceptabilidad, relevancia y suficiencia para determinar la calidad integral de un argumento que,
si es aceptable, suficiente y relevante tiene probabilidades mas altas de ser persuasivo y
convencer.

Evaluar un argumento en funcion de estos criterios permite acercarse a que la inferencia
logica sea solida:

1. Aceptabilidad: las premisas deben ser razonables y plausibles (verdaderas) de las
justificaciones usadas para apoyar el punto de vista. Esto implica que no deben entrar en
conflicto con las creencias generalmente aceptadas o evidencias bien establecidas.

2. Suficiencia: las premisas deben entregar un respaldo adecuado y sélido para soportar la
conclusion. Un argumento es suficiente cuando las premisas son fuertes y respaldan la
afirmacion con contundencia. También se relaciona con la cantidad de pruebas
presentadas en apoyo a la conclusion.

3. Relevancia: se refiere a la relacion directa y pertinente entre las premisas y la conclusion.

Asegura que el razonamiento es aplicable y aporta directamente a la conclusion.



Es de resaltar que la evaluacion por criterios incluye, ademas de la calidad del argumento,
el contexto y la practica de argumentar y al sujeto que argumenta. Por lo tanto, la convergencia
de las dos lineas es fundamental para el tratamiento aplicado en el programa de intervencion
comportamental dado que, a partir de los hallazgos identificados en el diagnostico y en la
revision literaria, se observo que son interdependientes para el logro del objetivo.

La argumentacion, vista como una habilidad fundamental en el proceso comercial, en
términos de agregar valor, involucra el uso de habilidades y técnicas profesionales que debe
desarrollar y aplicar un ejecutivo en todas las etapas del proceso “en el cual el vendedor
suministra productos o servicios que satisfacen las necesidades del comprador con beneficio para
ambas partes” (Soto et al., 2020, p. 155).

Otra vision de la venta basada en valor, planteada en un estudio realizado con 70 equipos
de ventas en Estados Unidos, afirma que, aunque este tipo de venta es cada vez mas utilizado en
las organizaciones para impulsar el disefio y la implementacion de nuevas ofertas, la adopcion
del modelo contintia siendo un reto para los equipos de las empresas al requerir, de manera
reiterada, la motivacion y el patrocinio que proviene de los directivos (Mullins ef al., 2020). El
estudio demostro que la venta basada en valor es fundamental para las companias en la medida
que incrementa la adopcion de nuevos productos y servicios por parte de los clientes. Por lo
tanto, “las iniciativas para aumentar la venta basada en valor son rentables” (Mullins et al., 2020,
p.38).

La propuesta de valor es, en esencia, el conjunto de beneficios o valores que una
compafiia, marca, servicio o producto se compromete entregar a sus clientes para satisfacer sus
necesidades (Kotler et al., 2008). Ademas, tiene el rol de conectar la oferta y la demanda,
entendiendo que la primera pone a disposicion del mercado productos y servicios que se
consideran valiosos, y la segunda (especificamente un grupo objetivo), tendra la oportunidad de
conocer (awareness), considerar (consideration), usar (convertion) y recomendar (advocacy)
estos productos y servicios en la medida que satisfagan sus necesidades y expectativas (Medina,
2012).

En el contexto del Grupo (TCC), la propuesta de valor esta definida como la oferta de
servicios logisticos E2E (end to end) que se entregan a su mercado objetivo con seguridad,
trazabilidad, productividad y altos estandares de servicio; y esta soportada en cinco capacidades

distintivas: cumplimiento de la promesa, informacion oportuna, tecnologia como habilitador de



procesos, calidez y vocacion de servicio, y disefo e integracion de capacidades (Grupo Logistico
TCC, 2022).

En el contexto local, en el informe del perfil del consumidor del Grupo TCC se ha
encontrado que los lideres de la industria logistica, sector en el que se desempefia el grupo,
destacan la importancia que tienen los operadores logisticos para sus negocios, en la medida que
pueden hacer viables nuevas oportunidades en el mercado “migrando asi a una relacion de valor
y dejando a un lado la competencia por precio” (Indices y Grupo Logistico TCC, 2017, p. 16).

Finalmente, es necesario sefialar que, desde los estudios del comportamiento, la literatura
sugiere que las intervenciones basadas en boosting, en las que se adelantan en procesos de
aprendizaje y formacion de los individuos con el fin de promover habilidades pueden
distinguirse efectos de corto y largo plazo (Hertwig ef al., 2017). Los primeros, pueden dar
origen a la competencia, sin embargo, los resultados se ubican en un contexto especifico y
limitado en el tiempo; mientras que los segundos, logran cambiar permanentemente los procesos
cognitivos al agregar una nueva destreza o mejorar sustancialmente una ya existente en los
individuos (Cano et al., 2021).

Disefio del programa de intervencion comportamental
A continuacion, se evidencia, paso a paso, cada una de las etapas del disefo de la intervencion
comportamental, una vez planteados el problema y el propdsito de la intervencion, desde la
seleccion del foco comportamental hasta la identificacion de la intencion de cambio, de acuerdo
con la metodologia de la Rueda del Cambio Comportamental (Michie et al., 2014).
Seleccion del foco comportamental
Una vez definido el problema y establecido el proposito del programa de intervencion, que
propone un cambio de comportamiento cuyo objetivo es solucionar la problematica identificada,
debe seleccionarse un foco de comportamiento medible y con altas probabilidades de cambio.
Para ello, es necesario generar una lista con todos los comportamientos potenciales relevantes
que den soluciones al problema en cuestion y priorizarla para reducirla y definir sus relaciones
de interdependencia con comportamientos que hacen parte del mismo sistema.

La finalidad principal de este ejercicio es disefiar una intervencion altamente efectiva que
se concentre en, maximo, dos focos comportamentales de manera intensiva (Michie et al., 2014,

p. 41) (ver tablas 2 y 3).



Tabla 2. Guia de trabajo 2. Seleccionar el foco de comportamiento

Incrementar el nivel de la calidad argumentativa del equipo de trece KAM del Grupo Logistico TCC a partir de la

entrega de conocimientos y metodologias que contribuyan al fortalecimiento de su credibilidad y autoconfianza, la
gestion de las emociones, y el uso de datos y evidencias en la formulacion de argumentos completos y solidos que
hagan tangible la propuesta de valor de la organizacion, de manera homogénea.

Proposito (el identificado en el paso 1)

Lista de tamientos potencial

P

a. Conocer y comprender el concepto y la importancia de la promesa de valor.
b. Recibir mayores incentivos por cerrar ventas basadas en la propuesta de valor mas que por precio/descuento.

c. Ejecutar la labor comercial con el fortalecimiento de la autoconfianza, la gestion de las emociones y las habilidades argumentativas para hacer tangible la
propuesta de valor del Grupo Logistico TCC de manera homogénea.

Comportamientos - . Facilidad de
A Impacto Probabilidad de cambio Efecto derrame medicion Totales
potenciales
a. 11 8 9 7 35
b. 11 10 9 8 38
c. 12 10 12 8 42

Para responder la pregunta sobre el efecto derrame (columna 4), se sugiere diagramar el sist de comportamientos interdependientes (Polski, 1999).
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Fuente: elaboracion de Sara Vélez con base en Michie ef al. (2014, pp. 43, 47).

Especificar el foco de comportamiento
Una vez priorizados y calificados los focos de comportamiento seleccionados, se especifica
detalladamente el enfoque con mayor puntuacion, de acuerdo con los criterios establecidos en el

paso anterior (ver Tabla 3).



Tabla 3. Guia de trabajo 3. Especificar el foco de comportamiento

Foco de comportamiento

Ejecutar la labor comercial con el incremento del nivel de la calidad argumentativa del equipo de
trece KAM del Grupo Logistico TCC a partir de la entrega de conocimientos y metodologias que
contribuyan al fortalecimiento de su credibilidad y autoconfianza, la gestion de las emociones, y el
uso de datos y evidencias en la formulacion de argumentos completos y sélidos que hagan tangible la
propuesta de valor de la organizacion, de manera homogénea.

(Quién necesita llevar a cabo el comportamiento?

Trece KAM transversales a todas las Unidades de Negocio del Grupo Logistico TCC, distribuidos en
las ciudades de Barranquilla (1), Bogoté (4), Bucaramanga (1), Cali (1), Cartagena (1), Manizales
(1), Medellin (3) y Pereira (1).

deseado?

(Qué acciones diferentes debe realizar para lograr el cambio

-Se apropia de la propuesta de valor como centro de todo el proceso de gestion comercial.
-Argumenta con calidad porque representa una imagen creible y persuasiva de él/ella y la compaiiia
frente a sus interlocutores.

-Gestiona y lidera negociaciones, objeciones y su relacionamiento por medio de su habilidad
argumentativa, haciendo tangible la propuesta de valor de la compaiiia con argumentos completos,
solidos y contundentes.

-Desarrolla habilidades de comunicacion asertiva, gestiona sus emociones y usa datos y evidencias
para respaldar sus propuestas, didlogos y ofertas.

(Cuando debe hacerlo?

Durante todas las interacciones internas y externas propias de su rol (negociaciones, manejo de
objeciones, reuniones, visitas, presentaciones, eventos profesionales y sociales).

(Donde debe hacerlo?

En todos los espacios presenciales y virtuales propios del ejercicio de su rol (negociaciones, manejo
de objeciones, reuniones, visitas, presentaciones, eventos profesionales y sociales), en las visitas a
sus clientes y aliados, en las sedes del Grupo Logistico TCC, en ferias y eventos comerciales.

(Con qué frecuencia debe hacerlo?

Permanentemente a lo largo de todo el proceso propio del ejercicio de su rol.

(Con quién(es) mas deben llevar a cabo el comportamiento?

Con los compaiieros del equipo para la construccion colectiva y la retroalimentacion constante de la
directora Comercial KAM, con sus enlaces de otras areas de la compaiiia.

Con los clientes actuales y potenciales en cada interaccion, con competidores, aliados, proveedores y,
en general, los actores de la cadena de valor.

Fuente: Michie et al. (2014, p. 55).

Identificar la intencion de cambio

La profundizacion se realizo utilizando el modelo Capability, Opportunity, Motivation y

Behaviour (COM-B) para describir el mediador que actiia como proceso cognitivo para

incrementar la calidad argumentativa de los trece KAM, de acuerdo con el objetivo (ver Tabla 4).

Tabla 4. Guia de trabajo 4. Identificar lo que se necesita cambiar

Componentes del modelo COM-B

.Qué debe suceder para que el
comportamiento ocurra?
Identifica qué es lo que se necesita
cambiar

2Se necesita un
cambio?
Responde si o no 'y
justifica por qué

La persona o las personas deben
tener la fuerza fisica, el
conocimiento y las habilidades
para realizar el comportamiento.

Capacidad psicolégica

Conocimientos, habilidades
psicologicas, fortaleza mental

- Comprender y adoptar la propuesta
de valor de la organizacion para
aplicar los contenidos de las
capacidades distintivas en todos los
espacios propios del rol del KAM.

- Incrementar la calidad
argumentativa para fortalecer la
confianza y credibilidad (ethos); la
gestion de las emociones (pathos); y
el uso de argumentos persuasivos
basados en la razon (logos).

- Entregar argumentos completos y
de calidad para hacer tangible la
propuesta de valor de TCC.

Si, porque el equipo de
KAM es uno de los
principales embajadores
de la propuesta de valor
de la organizacion y
requiere desarrollar, de
manera homogénea, un
conjunto de habilidades
que le permita hacerla
visible en su
comunicacion y
estrategias de
persuasion en el
relacionamiento con
todos los actores de la
cadena de valor de la
organizacion.

Diagnéstico comportamental de Capacidad psicolégica:

los componentes relevantes del 1.

modelo COM-B.

Sintetice cudles componentes deben (logos).
cambiar. 2.

de TCC.

Incrementar la calidad argumentativa para fortalecer la confianza y credibilidad (ethos); la
gestion de las emociones (pathos); y el uso de argumentos persuasivos basados en la razon

Entregar argumentos completos y de calidad para para hacer tangible la propuesta de valor

Fuente: Michie et al. (2014, p. 74).




Diseiio del diagnostico

Para comprender el comportamiento, y antes de hacer la profundizacion en el diagnostico, se
realiz6 una busqueda sobre problemas comportamentales similares en la literatura académica

para alimentar la investigacion con practicas significativas que aportaran al proceso.

Luego, se aplicaron dos instrumentos de recoleccion de informacion de tipo cualitativo

—entrevista y grupo focal con encuesta— para identificar la intencién de cambio, es decir, lo

que se necesitaba cambiar para lograr el resultado final (Michie ef al., 2014) (ver Tabla 5).

Tabla 5. Matriz de congruencia

Problema comportamental

Entregar, de manera heterogénea, poco coherente e inconsistentemente; argumentos que no logran ser persuasivos para
hacer tangible la propuesta de valor de TCC, por falencias evidentes en su autoconfianza, la gestion de las emociones y las
razones que entregan en su comunicacion.

Objetivo de la intervencion

Incrementar el nivel de la calidad argumentativa del equipo de trece KAM del Grupo Logistico TCC a partir de la entrega
de conocimientos y metodologias que contribuyan al fortalecimiento de su credibilidad y autoconfianza, la gestion de las
emociones, y el uso de datos y evidencias en la formulacién de argumentos completos y s6lidos que hagan tangible la

yanizacion, de manera homogénea.

propuesta de valor de la org

que hagan tangible la hacer tangible ejecutivo
propuesta de valor de | la propuesta en todas las
la organizacion, de de valor de ctapas del
manera homogénea. TCC. proceso.
(Capacidad
sicolégica).

Referen P regunta(s)
L Marco te . i Instrumento Posible Modelo
Foco Intencion de .., L . Manifestacion de Referente . .
. conceptua | Definicién tedrico . (e intervenci comportame
comportamental cambio 1 observable recoleccién empitico , al
(al:tor, de 6n nt:
afio) q o
informacién

Ejecutar la labor -Incrementar Teorfa de La Soto et Existencia de ¢De qué “Yo pienso que Disefar un EAST.
comercial con el la calidad la argumentac | al,, 2020, | técnicas para el manera cree nos falta ser mas | modelo Boosting.
incremento del nivel argumentativa | Argumenta | i6n, vista p. 155). fortalecimiento usted que su consistentes. argumentat
de la calidad para cién y como una de las equipo de Pienso que nos ivo basado
argumentativa del fortalecer la estudios habilidad Aristotel | habilidades de KAM cansamos en ese | enla
equipo de trece KAM | confianza y del fundament es persuasion interpreta la proceso de propuesta
del Grupo Logistico credibilidad comportam | al en el (1984), (autoconfianza, estrategia del argumentar, A de valor de
TCC a partir de la (ethos); la iento. proceso Toulmin | gestion de las Grupo TCC? veces tenemos TCC,
entrega de gestion de las comercial, (1958), emociones, miedo de incorporarl
conocimientos y emociones Relacionam | en Govier soporte en ¢En qué cree perder al cliente oenel
metodologias que (pathos); y el iento con términos (2014) evidencias y usted que y cuando vemos | proceso
contribuyan al uso de el cliente y de agregar datos) y piensan los al cliente tan comercial y
fortalecimiento de su argumentos generacion valor, desarrollo de la integrantes empoderado de entregarlo
credibilidad y persuasivos de valor involucra el capacidad del equipo de su argumento, al equipo
autoconfianza, la basados en la agtegado uso de argumentativa KAM cuando nosotros de KAM.
gestion de las razon (logos) enel habilidades para entregar se les habla decidimos bajar
emociones, y el uso - Entregar setvicio. y técnicas argumentos sobre laPDV | la guardia”.
de datos y evidencias argumentos profesional completos y con | del Grupo (Directivo TCC,
en la formulacién de completos y es que debe calidad. Logistico comunicacion
argumentos de calidad desarrollar TCC? personal, 30 de
completos y solidos para para y aplicar un agosto de 2023).

Fuente: Vélez, S. (2022).

Para el caso puntual, no se encontraron experimentos, estudios o intervenciones similares

en el campo de la argumentacion para equipos comerciales, razon por la cual se tomaron

referentes tedricos que aportaron al proceso desde una perspectiva teorica, que se articulard a lo

largo de la profundizacion en cada una de las etapas del diagnostico y disefio del programa de

intervencion.




Diagnostico

La investigacion cont6 con un abordaje desde multiples perspectivas alrededor del concepto del
valor y su comunicacion efectiva y persuasiva en diferentes niveles de la compaiia. En un primer
momento, se realizaron entrevistas a profundidad con cuatro directivos del Grupo, en las que el
punto comun fue la necesidad de intervenir un comportamiento alejado de los objetivos de la
organizacidn, que se caracterizaba por recurrir de forma reiterada a la disminucidn de precio
como principal argumento de venta, principalmente en el equipo de KAM, que tiene bajo su
responsabilidad el relacionamiento con los clientes de mas alto valor en términos de negocio y
relacionamiento.

En un segundo momento se realizé un grupo focal con los trece KAM de la organizacion
para indagar sobre sus percepciones acerca de la propuesta de valor y la manera de hacerla
tangible para sus clientes, especialmente en momentos en los que estos expresan sus objeciones.
De acuerdo con sus respuestas, cuando se presenta una objecion por parte de un cliente, el 67 %
de los KAM afirm¢é que “en ocasiones siente que los clientes no ven diferencias importantes
entre TCC y la competencia”, mientras que el 33 % indicod que es relativamente facil justificar el
precio o que el cliente perciba las diferencias. Llama la atencion que, en ese momento, ninguno
de los participantes mencion6 aspectos relacionados con su habilidad para argumentar,
comunicar o justificar las diferencias en los precios o sus capacidades distintivas ante los
clientes.

Cuando se pregunt6 al grupo sobre el argumento central que usan con sus clientes para
evidenciar la propuesta de valor de TCC, un 22% se enfoc6 en las capacidades distintivas; otro
22% en el cumplimiento de los objetivos de cada cliente; el 23% de los KAM hablo del servicio
y el acompafiamiento como mensaje principal, mientras que un 7.7% mencion¢ la solucion de
problemas. Finalmente, otro 22% afirmd centrarse en la trayectoria de la empresa.

Luego de estas indagaciones previas, se realizo el analisis COM-B con el fin de desglosar
el comportamiento en términos de capacidades, oportunidades y motivaciones como los tres
componentes clave que influyen en este (Michie et al., 2014). El resultado determino la
necesidad de fortalecer la capacidad psicoldgica de los miembros del equipo de KAM de la
organizacion, pues este componente ofrece mayores oportunidades como mediador que actua

como proceso cognitivo en la entrega de herramientas de argumentacion necesarias para soportar



la negociacion enfocada en valor, abordar el manejo de objeciones y direccionar el
relacionamiento de largo plazo con clientes y actores de la cadena de valor.

Con el fin de profundizar en los primeros hallazgos e identificar puntos de vista,
argumentos y razones relacionadas con la problematica comportamental identificada, se
realizaron entrevistas adicionales con un enfoque que partié desde lo general hacia lo particular.
Desde lo macro (general)

Se realizaron entrevistas a:

e La directora Comercial que lidera el equipo KAM, a quien reporta el equipo de los trece
ejecutivos. El objetivo estuvo puesto en indagar a profundidad sobre el concepto que,
como lider directa, tiene sobre el nivel del equipo en la adopcion, dominio y aplicacion
de la propuesta de valor de la organizacion en los momentos de relacionamiento y
negociacion con los clientes. Ademas, identificar debilidades, fortalezas y necesidades de
formacion, en términos de argumentacion, que se presenta en cada uno de ellos.

e El gerente Comercial, quien lidera la estrategia comercial de la organizacion y, por lo
tanto, es transversal a todos los equipos comerciales. El objetivo fue explorar desde su
postura, mas alejada de la cotidianidad de la operacion, la percepcion que tiene sobre la
brecha que existe entre la necesidad estratégica de la organizacion de hacer tangible la
propuesta de valor en el relacionamiento y en las negociaciones con los clientes de alto
valor asignados al equipo KAM, y la manera en la que este ejecuta la tarea en cada
contacto con clientes y actores de la cadena de valor.

Desde lo micro (particular)

Se realizaron cuatro entrevistas en profundidad a una muestra aleatoria de cuatro KAM del
Grupo, conformada por dos hombres y dos mujeres, ubicados en las ciudades de Medellin y
Bogota, para comprender de manera cercana, detallada y exhaustiva las situaciones,
motivaciones, razones, emociones, creencias, temores y todos aquellos factores que pudieran
influir en el comportamiento de estos ejecutivos en el momento de relacionarse con sus clientes,
principalmente en momentos clave como las negociaciones, y las objeciones que se presentan de
manera frecuente.

Como resultado del desarrollo de esta etapa, se identificd que la problematica
comportamental tenia un alcance superior al de la accion de la venta con valor. En este sentido,

la decision fundamental del equipo de investigacion frente al disefio del programa de



intervencion fue renunciar a una idea inicial de intervenir el método comercial utilizado en la
organizacion, y abordarlo desde la mirada de un mediador que actiia como proceso cognitivo
para incrementar la calidad argumentativa de los trece KAM por medio de la entrega de
conocimientos y metodologias orientadas al fortalecimiento de su credibilidad y autoconfianza,
la gestion de las emociones, y el uso de datos y evidencias en la formulacion de argumentos
completos y solidos.
Producto de lo anterior, esta etapa arrojo un hallazgo transversal y tres particulares que se
describen a continuacion.
Hallazgo transversal
Se perciben diferentes visiones y formas de adoptar e incorporar la propuesta de valor de la
organizacion en la argumentacion utilizada por el equipo KAM. Estas influyen en sus
habilidades de negociacion y relacionamiento con los clientes, afectando la existencia y, por lo
tanto, coherencia, de un tnico discurso o mensaje persuasivo.
Pues cada uno muy desde su profesionalismo, desde su estrategia, su metodologia,
porque lo que te digo, habra gente o compaieros que sean un poco mas frios, mas
lejanos, mas formales, mas corporativos... Pero todo eso depende. (KAM Grupo

Logistico TCC, comunicacion personal, 28 de agosto de 2023).

Obviamente todos tenemos una estrategia y un marco profesional como KAM de abordar
los negocios y demads, pero comercialmente y profesionalmente cada uno tiene como su
individualidad, entonces no sé como lo manejarian ellos exactamente, pero te voy a
hablar de lo que yo haria. (KAM Grupo Logistico TCC, comunicacién personal, 29 de
agosto de 2023).
Hallazgos particulares
Se encontraron, de manera profunda y muy especifica, problemas fundamentales que tienen que
ver con tres componentes:
1. Argumentos inaceptables, insuficientes e irrelevantes en lo relativo al ethos:
Me fui con mi jefe porque hay que mostrarle esa importancia que el cliente tiene. Si voy
sola, €l puede decir: “a quién me mandaron aca”. (KAM Grupo Logistico TCC,

comunicacion personal, 28 de agosto de 2023).

Yo soy una persona demasiado creyente con mi fe, entonces yo digo: “Dios, toma el

control de la reunidn. Abre las puertas que tengas que abrir, pon las palabras que tengas



que poner en mi”. (KAM Grupo Logistico TCC, comunicacion personal, 29 de agosto de
2023).

2. Argumentos inaceptables, insuficientes e irrelevantes en lo relativo al pathos:
Yo creo que los comerciales vivimos en un mar de emociones. Tu puedes entrar con un
cliente a una reunion y vivir todas las emociones en una sola reunion. Tu puedes estar hoy
agarrada con Operaciones y mafiana Operaciones es lo maximo. (KAM Grupo Logistico

TCC, comunicacion personal, 28 de agosto de 2023).

Yo creo que esto es como los matrimonios. Hay matrimonios que se rompen porque
llegan terceros, y en ese momento se estan sintiendo cosas nuevas. Asi pasa con los
proveedores, por ahi dicen que “escoba nueva barre bien”. (KAM Grupo Logistico TCC,
comunicacion personal, 28 de agosto de 2023).

3. Argumentos inaceptables, insuficientes e irrelevantes en lo relativo al /ogos:

No es lo mismo comprar un Renault que comprar un BMW. Entonces yo le digo que en

este negocio hay categorias. (KAM Grupo Logistico TCC, comunicacion personal, 29 de

agosto de 2023).

Por ultimo, se hallaron algunos argumentos iniciales solidos que no responden de manera
contundente y suficiente a los contraargumentos ofrecidos por los clientes, pues obedecen mas a
la preparacion de un guion que al desarrollo de una capacidad argumentativa basada en la
escucha consciente y activa:

Trato de mirar qué me dice el oraculo, el oraculo me dice: ingresos operacionales ventas

esta creciendo, esta decreciendo si, entonces con esa informacion yo voy un poquito mas

tranquilo a la reunidén porque ya conozco con quién me voy a reunir y con una respuesta

clara. (KAM Grupo Logistico TCC, comunicacion personal, 29 de agosto de 2023).

Medicion de linea base (pretest)
Participantes
El equipo de trece KAM del Grupo Logistico TCC, conformado por ocho mujeres y cinco
hombres, distribuidos en ocho ciudades de Colombia: Barranquilla (1), Bogoté (4), Bucaramanga
(1), Cali (1), Cartagena (1), Manizales (1), Medellin (3) y Pereira (1), que se encuentra vinculado
a la organizacion por medio de un contrato de trabajo, en un cargo ubicado en el tercer nivel

jerdrquico en la estructura comercial de la compafiia, y transversal a todas las Unidades de



Negocio del Grupo. Las personas tienen entre 35 y 50 afios de edad, pertenecen a niveles
socioecondmicos medio-altos y manifiestan con énfasis su gran recorrido y reconocimiento local
dentro del campo logistico. Hablan con facilidad sobre sus logros personales, su espiritualidad y
sus familias como centro de su vida.

Todas las personas participaron voluntariamente, manifestaron su consentimiento al
firmar el formato establecido como instrumento de medicion, y fueron informadas previamente
del objetivo de la investigacion y del posterior tratamiento.

Instrumento

Era clave contar con un instrumento de recoleccion de informacion que permitiera explorar como
se toman decisiones frente a temas que involucran aspectos psicoldgicos relacionados con la
credibilidad y la confianza que se da entre interlocutores, y comprender los procesos cognitivos y
emocionales involucrados; explorar el grado de precision y solidez en el uso de la informacion y
entrega de los argumentos; y determinar como influyen los factores contextuales en el manejo de
objeciones.

Las vifietas se ajustaron a esta necesidad, gracias a que son una técnica que consiste en
narrar una breve historia a partir de una descripcion corta de una situacion y de personas
hipotéticas que simulan la experiencia de la vida real, y que contiene la informacion necesaria
para que las personas entrevistadas puedan responder y usar su criterio para tomar una decision
sobre la situacion descrita. La respuesta a una vifieta podria considerarse como la interpretacion
de un significado que le da el agente a una situacion compleja.

Su uso nace de las limitaciones propias que presentan los instrumentos de recoleccion de
informacion tradicionales que, para el caso de esta investigacion, se traducian en que las
respuestas a las encuestas y la observacion directa no hacian posible conocer el razonamiento de
las personas; y las entrevistas no permitian la estandarizacion, identificacion y analisis profundo
de los procesos cognitivos y emocionales involucrados en sus razonamientos.

En este sentido, la encuesta con vifetas se ajustd a la metodologia cualitativa planteando
preguntas abiertas que permitieron que los agentes participantes definieran la respuesta a la
situacion en sus propios términos, y se les preguntd por como creerian que lo haria una tercera
persona, con el fin de comprender el sistema de creencias en términos de ethos, pathos y logos, y

evaluar la calidad de sus argumentos.



Si bien la elaboracion de la encuesta fue desarrollada por el equipo de investigacion, es
importante resaltar que se tom6 como referente de la literatura el NEGO Test de habilidades en la
negociacion (Gatier ef al., 1996), una prueba psicologica aplicada en la que se ilustran
situaciones relacionadas con entrevistas y contactos personales en las que interviene el rol de un
comprador que, en principio, rechaza la compra; y un vendedor o consultor comercial que intenta
llevar a cabo su funcion de presentar una propuesta, producto o servicio. Esto genera en el agente
diferentes estados cuyo analisis revela informacion sobre sus formas de comprension,
adaptacion, interpretacion y respuesta dentro del contexto.

El formato elegido fue una cartilla impresa ilustrada con 16 objeciones tipicas de un
cliente logistico, preseleccionadas con base en el criterio técnico de los investigadores, los
testimonios de la fase diagnostica y el apoyo de estudios previos realizados en la organizacion.

Cada una de las vifietas se disefio intentando ser una representacion lo mas fiel posible de
las situaciones contenidas en la cartilla puesto que, al representar una ocasion contextualizada, se
pretendia que los agentes lograran una comprension precisa acerca de esta, lo que permitiria
evidenciar las acciones o los mecanismos cognitivos que eran generalmente utilizados al afrontar
las situaciones planteadas. Por lo tanto, cada vifieta permiti6 al equipo investigador conocer
como los agentes experimentan, responden, procesan y argumentan frente a los sucesos, y se
obtuvieron percepciones, conocimientos y actitudes relacionados con las situaciones descritas.

Un mecanismo cognitivo derivado del uso de las vifietas es la proyeccion, pues, si bien
esta técnica intenta representar una situacion cotidiana lo mas cercanamente posible a la realidad,
también debe contener un cierto grado de ambigiiedad con el fin de que la persona pueda mostrar
aspectos de si misma que generalmente no evidencie, al ponerse en el lugar del protagonista del
relato plasmado en la vifieta, ya que proyecta en €l sus caracteristicas personales.

En el disefio del contenido de las vifietas se aplicaron tres de los criterios que sugiere la
literatura en términos de favorecer la comprension del instrumento por parte de los agentes:
primero, historias faciles de entender que contengan la suficiente informacion del contexto para
que todas las personas comprendan la totalidad de las situaciones que se les proponen; segundo,
que atraigan el interés y estimulen la imaginacion adaptando el disefio, elementos y
caracteristicas de las vifietas con las particularidades de los agentes participantes; tercero que
puedan ajustarse a las capacidades cognitivas de los participantes mediante la representacion de

situaciones que les son familiares en forma y fondo.



Figura 1. Cartilla. Encuesta con vinietas (instrumento linea base)

Fuente: elaboracion propia.

Recoleccion de la informacion
Dada la dispersion geografica de las personas participantes de esta investigacion, se les envio a
sus ciudades de residencia un kit en sobre cerrado por correspondencia interna que contenia los
elementos necesarios para el diligenciamiento de la encuesta.

Con anticipacion, se les citd de manera virtual a un espacio de dos horas, via Microsoft
Teams —grabado de principio a fin con el consentimiento expresado por todos los

participantes— desde una cuenta corporativa de TCC, con el fin de realizar la prueba de manera



simultdnea, con la camara y el micr6fono encendidos, en presencia de los investigadores y demas
participantes para suministrar la misma informacion a los agentes de investigacion en un unico
momento y asegurar que todos respondieran a las situaciones en igualdad de condiciones.

Una vez termind la prueba, se les solicito cerrar el sobre y entregarlo a las personas
indicadas para su devolucion a la sede central de TCC por medio del proceso de logistica interna,
y hacerlo llegar al equipo de investigadores para su andlisis y procesamiento.

El equipo de investigacion decidio realizar la prueba de manera manual, es decir, que
cada uno de los agentes escribiera sobre las cartillas impresas con el fin de facilitar una mayor
conexion con el mundo fisico y la presencialidad, que no se logr6 alcanzar debido a la dispersion
geografica del equipo. Sin embargo, esto generd dificultades para los participantes en el proceso
de escritura puesto que estan deshabituados a esta practica, y asi lo manifestaron; e, inclusive,
esto fue notorio en el momento de las transcripciones de las respuestas, puesto que, aunque el
proceso se cumplio en un 100 %, representd un desafio.

Respuestas, disefio, medicion y resultados

Luego del procesamiento y andlisis inicial de la informacion, el equipo investigador tomoé dos
decisiones significativas debido a la repetitividad que se estaba dando en las respuestas, pues,
aunque el objetivo inicial era preguntar de manera diferente una misma objecion para identificar
cierta consistencia en las respuestas, este no se logré de la manera esperada por la problematica
identificada en el diagndstico frente a la escasa capacidad argumentativa de los agentes para
contraargumentar de manera contundente y suficiente las objeciones de los clientes.

Estas decisiones implicaron, por un lado, disminuir a ocho las situaciones a medir, tanto
en el pretest como en el postest, manteniendo los criterios iniciales en la evaluacion de la
capacidad argumentativa para los componentes ethos, pathos y logos; por otro, utilizar las ocho
situaciones restantes en el tratamiento o programa de intervencion a fin de tener ejemplos reales
y cotidianos que permitieran evidenciar técnicamente la manera adecuada de responder con
argumentos aceptables, suficientes y relevantes.

El disefio es preexperimental, como se ha mencionado previamente, y consta de una
preprueba y una posprueba en un solo grupo.

El objetivo de la medicion es determinar la efectividad de un programa de intervencion
basado en el fortalecimiento del ethos, pathos y logos como componentes persuasivos, y el

incremento de las capacidades argumentativas de los KAM para hacer tangible la propuesta de



valor del Grupo Logistico TCC en el relacionamiento, negociaciones y momentos de verdad con
clientes y actores de la cadena de valor de la organizacion de manera homogénea.

Para establecer la linea base y resultados del pretest como punto de partida, e identificar
si hubo o no diferencias luego de finalizar el tratamiento, se definieron las variables a medir de la
siguiente manera:

e Variable dependiente: incremento de la calidad argumentativa en el manejo de
objeciones.

e Variable independiente: programa de intervencion basado en el fortalecimiento del ethos,
pathos y logos como componentes persuasivos, y el incremento de las capacidades
argumentativas.

Las variables extrafias detectadas durante la planificacion del estudio, por el equipo
encargado en esta etapa, fueron las que se enuncian a continuacion, y la técnica elegida para su
control fue el contrabalanceo, es decir, la aplicacion de tratamientos repetidos que se presentd
con las mismas condiciones en el grupo de trece KAM:

» Inasistencia a las actividades y talleres

* Resistencia a la formacion

* Dispersion geografica

* Lavirtualidad puede facilitar la desconcentracion

* No se percibe la necesidad de la formacion

* Heterogeneidad del grupo

» Diferencias en el entendimiento y adopcion de la propuesta de valor de la organizacion

Operacionalizacion de variables

La medicion de la variable dependiente por parte del equipo de investigacion se basé en los
criterios de la linea logico-dialéctica. La calidad del argumento tiene que ver con su completitud
y con su solidez, cuyas caracteristicas se describen a continuacion:

Completitud:

» Dato: son los hechos concretos que me permiten justificar el punto de vista. Deben ser
pertinentes y suficientes.

* (Garantia: son reglas generales que explican de qué manera se relaciona el dato con el
punto de vista.

* Respaldo: fuente o procedencia de la garantia que la legitiman como valida.



Calidad:

Ser aceptables: los datos que se presentan son verdaderos y se pueden comprobar.

Ser suficientes: los datos que se presentan son suficientes a la luz de la garantia para
afirmar la conclusion.

Ser relevantes: la garantia es verdadera y el respaldo aplica para el contexto. Los datos,
en este caso, se conectan, tienen peso y afirman la conclusion.

La calificacion se asignd con base en el siguiente parametro de categorias o valores:

1 = el argumento a evaluar estd incompleto. Ademas, la informacion que presenta es
inaceptable, insuficiente e irrelevante.

2 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Cumple con una de estas
caracteristicas: aceptabilidad, suficiencia o relevancia.

3 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Cumple con dos de estas
caracteristicas: aceptabilidad, suficiencia o relevancia.

4 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Sin embargo, los datos que
presenta son aceptables, suficientes y relevantes.

5 = el argumento a evaluar contiene todas sus partes y es aceptable, suficiente y relevante.

Tabla 6. Operacionalizacion de variables

TABLA DE VARIABLES (MEDICION VARIABLE DEPENDIENTE)

Nombre Definicién Naturaleza | Nivel de medicién | Unidad de medida Categorias o valores
La calidad del argumento depende de su
completitud. Debe contener:
= Dato: son los hechos concretos que me 1= el argumento a evaluar esta incompleto.
permiten justificar el punto de vista. Ademas, la informacion que presenta es
Deben ser pertinentes y suficientes. inaceptable, insuficiente e irrelevante.
= Garantia: son reglas generales que 2= el argumento a evaluar contiene algunas
explican de qué manera se relaciona el de sus partes. Cumple con una (1) de estas
dato con el punto de vista. caracterfsticas: aceptabilidad, suficiencia o
= Respaldo: fuente o procedencia de la relevancia.
garantia que la legitiman como vélida. 3= el argumento a evaluar contiene algunas
Calidad del | Ademas, deben contar con estas 3 _ . de sus partes. Cumple con dos (2) de estas
argumento | caracteristicas: Cualitativa Nominal caracteristicas: aceptabilidad, suficiencia o

* Ser aceptables: los datos que se
presentan son verdaderos y se pueden
comprobar.

= Ser suficientes: los datos que se
presentan son suficientes a la luz de la
garantia para afirmar la conclusion.

= Serrelevantes: la garantia es verdadera
y el respaldo aplica para el contexto. Los
datos, en este caso, se conectan, tienen
peso y afirman la conclusién.

relevancia.

4= el argumento a evaluar contiene algunas
de sus partes. Sin embargo, los datos que
presenta son aceptables, suficientes y
relevantes.

5= el argumento a evaluar contiene todas
sus partes y es aceptable, suficiente y
relevante.

Fuente: elaboracién propia.




Los resultados posteriores a la evaluacion de los tres investigadores indicaron que la
media de puntuacion de los agentes fue de 2,95 puntos. La puntuacion mas baja registrada la
obtuvo el agente 2 (A2), con 1,92 sobre 5 puntos posibles.

En este agente se evidencian con mayor facilidad las problematicas identificadas, puesto
que sus argumentos presentan incompletitud y no cumplen con la totalidad de los criterios de
solidez establecidos:

Situacion planteada (S.P.): “Yo soy el que decide en esta negociacion. ;Usted vino con su

jefe?”

A2: “Sr. Carlos, buenas tardes. El propdsito de la visita es conocer como le parecio la

oferta enviada la semana pasada”

S.P.: “;Esta oferta no estd muy cara para lo que realmente es?”

A2: “Sra. Carolina, ;qué tal le pareci6 la oferta de TCC?”

S.P.: “Debido al importante volumen que ofrezco su precio no me resulta atractivo”

A2: “Sra. Clara y después de revisar la propuesta coémo le parecio?”

La puntuacion mas alta registrada la obtuvo el agente 5 (A5) con 3,46 puntos sobre 5
posibles. En este agente se evidencian argumentos con algiin grado de completitud y de criterios
de solidez establecidos:

S.P.: “Yo soy el que decide en esta negociacion. ;Usted vino con su jefe?”

AS5: “No seior, pero quiero extender un mensaje de tranquilidad y confianza ya que soy

yo la persona con el conocimiento suficiente y con la autonomia para llegar a una

negociacion de gana-gana en donde usted se va a sentir muy comodo”.

S.P.: “; Esta oferta no esta muy cara para lo que realmente es?”

A2: “;Qué es cara para ustedes? Me gustaria entender en donde para ustedes es cara”.

Luego del analisis general, podria afirmarse que los agenten cumplen parcialmente con
algunas de las caracteristicas relacionadas con la completitud de los argumentos. Sin embargo, en
términos de solidez, especialmente en suficiencia y relevancia, los resultados son muy bajos
puesto que, en la mayoria de los casos, los argumentos expresados en las respuestas no
solucionan las objeciones de los clientes. Sumado a esto, aunque los agentes hacen mencion en

sus respuestas a las capacidades distintivas de la organizacion como parte de la propuesta de



valor, el argumento no da respuesta a las situaciones planteadas de una manera vélida y
satisfactoria, de acuerdo con los criterios de medicion.

Tabla 7. Calificacion linea base (pretest)

Fortalecimiento de la capacidad argumentativa del equipo KAM del Grupe Logistico TCC
Evaluacién calidad de los argumentos - Encussta con vifistas (Linea Base pre-test)
Al A2 A3 A4 AS AB AB

Al0 All Al3

Situacién planteada

La oferta del otro proveedor es 333 2,00 333 333 367 3,67 2,33 3,00 2,33 3,00
més barata y me ofrece mas
descuentos

Habile con su jefe para ver si 2,33 2,67 3,00 233 333 3,33 2,00 3.00 3.00 2,67
me puede dar ese
Si no me lo puede dejar a ese 3.67 2,00 2,33 3.67 3,67 3.00 3.00 3,33 3.00 3,00
precio, este negocio no valke la

pena
Yo soy €l que decide en esta 2,87 2,00 3.33 2,33 3.67 2,67 333 3,33 3,33 3.00

negociacion. gUsted vino con
su jefe?

Adin no he tomado la decision 333 167 4,33 3,67 3,67 3,00 2,00 3,00 3.00 167
de ampliar mi portafolio con
ustedes porgue los indicadores
no van bien
No considero que mi empresa 3.67 167 2,00 3,33 3.00 2,67 233 2,67 233 4,00
necesite todos sus sernvicios
Debide al importante volumen 3,33 1,00 3,00 3,33 333 3,33 2,67 2,67 3,33 3,67
que ofrezco su precic no me
resulta atractive

Muy pertinente su llamada. 333 233 3.00 3.67 333 3,33 267 2,67 4,00 2,67
jTenemos gue hablar!
TOTAL KAM 321 192 3,04 321 346 313 254 2,96 3.04 2,96

Nota: Debido a inasistencia de tres agentes en la medicion postest, el equipo de investigacion tomé la decision de publicar los resultados con

base en las respuestas de 10 agentes, a pesar de que el tratamiento o programa de intervencion se aplico en trece.

Fuente: elaboracion propia.

Disposicion- Programa de intervencion
Luego de profundizar en los hallazgos derivados de la etapa de diagnostico, el equipo de
investigacion realizé un analisis de los diferentes marcos metodoldgicos existentes para el disefio
de programas de intervenciones comportamentales. La heterogeneidad del grupo de agentes a
intervenir conllevo a la decision de implementar la metodologia EAST (facil, atractivo, social, a
tiempo) (Service et al., 2018) de acuerdo con los siguientes razonamientos.
El primer paso fue definir la heterogeneidad. Cinco aspectos que caracterizaron esta
condicion o variable son:
1. Dispersion geografica: distancia espacial y fisica, diferencias culturales
Diferencias en la adopcién y entendimiento de la propuesta de valor
Brechas de conocimiento, comunicacion asertiva y autoconfianza

Escasez de espacios de intercambio de experiencias

A

Desbalance emocional
El siguiente paso fue definir las siguientes estrategias para abordar cada uno de los

componentes de dicho marco:



* Hacerlo facil (E): utilizando dos estrategias de la metodologia que consisten en facilitar el
contacto a través de medios simples y al alcance, naturales para el grupo; y entregar
opciones predeterminadas en momentos clave del tratamiento que faciliten su
participacion.

* Hacerlo atractivo (A): dada su dispersion y la homogeneidad descrita en el punto anterior,
el factor multimodal es clave para atraerlos con formatos creativos que capturen su
atencion puesto que, por su naturaleza comercial y al permanecer la mayoria del tiempo
fuera de la oficina (en campo, calle, visitas a clientes), se hace necesario apelar a la
creatividad y a la relevancia de los contenidos para facilitar su recepcion, atencion y
entendimiento.

* Hacerlo social (S): el uso de referentes que demuestren el comportamiento no deseado
versus el deseado y las consecuencias de ambos es una estrategia para abordar en el
tratamiento, ademas de hacer visibles los logros del equipo durante el tiempo de los
tratamientos del programa de intervencion.

* Hacerlo a tiempo (T): previamente deben identificarse los espacios adecuados para
entregar la informacién al grupo por su alta dispersion, puesto que son personas que
pasan la mayoria del tiempo fuera de la oficina. Adicionalmente, el uso de recordatorios y
ayudas para facilitar asistencia a los compromisos es una estrategia que les facilita
beneficiarse de los tratamientos del programa de intervencion.

Figura 2. Aplicacion marco metodologico EAST al programa de intervencion comportamental
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Fuente: elaboracion propia con base en Service et al., 2018



El tratamiento tuvo dos lineas transversales, la primera retorica, a fin de fortalecer las
habilidades persuasivas de los KAM; y la segunda dialéctica con el objetivo de incrementar y
desarrollar las capacidades argumentativas del equipo. A partir de estas se disefiaron tres fases
que se describiran a continuacion.

Ethos
Es la fase que dio inicio al programa de intervencion con la creacion de un grupo de WhatsApp
con trece KAM vy tres integrantes del equipo de investigacion para compartir los contenidos del
tratamiento, validar el entendimiento de la informacion entregada y recibir retroalimentacion de
las actividades por parte de los ejecutivos.

Las principales actividades desarrolladas fueron:

* Entrega de cuatro capsulas o videos cortos de maximo 1 minuto 30 segundos de la serie
Embajadores del Valor TCC con las siguientes tematicas —extraidas de los testimonios
que no se midieron en las cartillas (encuestas con vifetas)—: ““Yo no negocio con
vendedores”, “Usted solo me quiere vender”, “Ese de Operaciones” y “Gracias por su
tiempo”.

* Envio de tres encuestas de WhatsApp para validar el entendimiento de los contenidos de
las capsulas anteriores a manera de nudge, no como instrumento de medicion.

* Realizacion de taller virtual para validar el entendimiento de todos los contenidos de la
fase y entrega de contenidos relacionados con comunicacion asertiva y autoconfianza.

Pathos

En la segunda fase se continu6 con el envio de capsulas por el grupo de WhatsApp, relacionadas
con la regulacion de las emociones como tema central. Se desarrollaron las siguientes
actividades:

* Entrega de dos capsulas o videos cortos de maximo de maximo 1 minuto 30 segundos de
la serie Embajadores del Valor TCC con las siguientes tematicas, la primera —extraida de
los testimonios que no se midieron en las cartillas (encuestas con vifietas)—: “Me voy
con su competencia”. La segunda de la literatura sobre regulacion de emociones,
“Expresar mis emociones”.

» Realizacion de taller virtual llamado “Gerencia de las emociones” que fue facilitado por

la psicologa y magister en Estudios del Comportamiento, Natalia Acevedo, cuyo objetivo



fue entregar herramientas y estrategias para la gestion eficiente de las emociones al
equipo de KAM.

* Realizacion de taller virtual llamado “Emociones del cliente logistico”, cuya dindmica
consistid en entrevistar a German Restrepo, subgerente de Logistica de Sony Colombia,
con el objetivo de que los KAM identificaran, por medio del testimonio real de un cliente
logistico, sus diferentes motivaciones, expectativas y necesidades; y disefiaran posibles
argumentos que respondieran de manera adecuada y coherente a sus objeciones y
necesidades expresadas.

Logos

En la tercera fase, se enviaron las dos capsulas finales de la serie Embajadores del valor TCC, via
grupo de WhatsApp, relacionadas con la construccion y evaluacion de argumentos. Se
desarrollaron las siguientes actividades:

* Entrega de dos capsulas o videos cortos de madximo de maximo 1 minuto 30 segundos de
la serie Embajadores del Valor TCC con las siguientes tematicas —extraidas de los
testimonios que no se midieron en las cartillas (encuestas con vifietas)—: “Le ofrece
mejores condiciones a mi competencia”, ““; Esta oferta no estd muy cara?”

* Realizacion de taller virtual llamado Argumentar el valor, que fue facilitado por la
comunicadora y magister en Estudios Humanisticos, Natalia Londofio, cuyo objetivo fue
entregar conceptos, herramientas y técnicas para construir y evaluar la completitud y
solidez de los argumentos.

* Entrega de mini-manual digital con los principales conceptos y definiciones
comprendidas en las tres fases del programa de intervencion, con el paso a paso practico
y ejercicios para que los KAM pudieran poner en practica lo aprendido en espacios de

negociacion, relacionamiento y gestion de objeciones con diferentes interlocutores.



Figura 3. Diseiio del programa de intervencion por fases
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Fuente: elaboracion propia.

Para asegurar la oportunidad (T, del marco EAST) se mantuvo, a lo largo del programa de
intervencion, la estrategia de pequefios empujones o nudges (Sunstein et al., 2017) a fin de
mejorar la disponibilidad de la informacién que estaban recibiendo los integrantes del equipo
KAM y mantener siempre abierta la posibilidad de que asistieran a cada uno de los espacios, o
simplemente revisaran los contenidos preparados para ellos, facilitando la arquitectura de sus
decisiones, apelando a la facultad de que los nudges “pueden mejorar en buena medida la vida de

los demas disefiando entornos amigables” (Sunstein ef al., 2017, p. 26).

Elocucion
El programa de intervencion comportamental fue disefiado bajo un esquema multimodal que
permite desarrollar cada componente del marco EAST, dado que, como ya se ha descrito, los
sujetos de la intervencion son trece KAM del Grupo Logistico TCC, ubicados en ocho ciudades

de Colombia y representan un grupo de agentes diverso en preferencias de comunicacion,



multiplicidad de expectativas y estilos de aprendizaje. Por esto, se ha hecho necesario utilizar

diferentes recursos y hacer uso creativo de medios audiovisuales y experiencias de formacion y

aprendizaje, que permitan lograr una mayor comprension y apropiacion de los contenidos

incorporados en el tratamiento.

Acorde con lo anterior, se describirdn los contenidos creados para tal fin.

Linea retorica transversal: argumentacion multimodal — serie audiovisual Embajador del

valor TCC

Personajes de la serie

Sebastian Romero, miembro del equipo de investigacion, se ha presentado al equipo de
KAM como un interlocutor cercano que se identifica con ellos puesto que ha
desempefiado por muchos afios un rol similar en el &mbito comercial y, por tanto,
comprende sus dindmicas. Su rol en la serie es el de narrar y conducir los episodios,
entregar claves y consejos practicos, y presentar a los dos personajes que interactiian con
¢l en cada episodio.

Edgar, el vendedor tradicional, es Sebastian interpretando el rol del antihéroe de la serie.
Representa las malas practicas del mercado con un toque de humor, torpeza, ingenuidad e
inexperiencia.

El Embajador del valor TCC, también Sebastian, interpreta el rol del héroe de la serie. El
embajador es experimentado, sofisticado, representa las practicas prémium del mercado y

es la tangibilizacion de la propuesta de valor de TCC en su méxima expresion.

Estructura narrativa general de la serie

Sebastian Romero da la bienvenida y presenta la tematica que se desarrollara durante el
episodio.

Expone la situacion del capitulo que se da por medio de un audio que expresa la objecion
de un cliente (solamente la voz).

Presenta a Edgar y describe brevemente, y de manera general, el manejo que él le da a
esta situacion.

Edgar interviene respondiendo al cliente como lo haria en la realidad.

Sebastian presenta al Embajador del valor TCC y describe el manejo que ¢l le da a esa

situacion, resaltando las cualidades positivas de su gestion.



* El Embajador del valor TCC interviene respondiendo al cliente como lo haria en la
realidad.

» Sebastian cierra el episodio reforzando los cuatro atributos de la propuesta de valor de
TCC: seguridad, trazabilidad, productividad, servicio prémium, e invita a los KAM,
denominandolos Embajadores del valor, a que no se pierdan el préximo episodio.

Tabla 8. Definicion de atributos de la propuesta de valor del Grupo Logistico TCC

Atributo Definicidn

Brindamos el soporte ¥ la garantia en cuidado y proteccion de la

Seguridad mercancia para la confianza de nuestros clientes.
T bilidad Es la capacidad de brindar informacion en tiempo real, precisa y
razabilida confiable sobre el estado de nuestros servicios.
. Con cumplimiento brindames soluciones gue garantizan la
Productividad productividad y competitividad de nuestros clientes
Somos la mejor opcidn en operaciones 4PL, gue destaca gracias a sus
Servicio prémium operaciones conscientes y con alta capacidad de impacto en el

Servicio
Fuente: elaboracion propia con base en estrategia Grupo Logistico TCC.

Accesos a la serie

https://vimeo.com/878013918/5010cc65b0?share=copy https://vimeo.com/878014609/a18579389f?share=copy
https://vimeo.com/878014756/c3db1c72e9?share=copy https://vimeo.com/878024777/d0f3a4f1e2?share=copy
https://vimeo.com/878020097/6fc826104f?share=copy https://vimeo.com/878020866/55ff06cdc4?share=copy

https://vimeo.com/878021512/a4015bSec7?share=copy https://vimeo.com/878022068/96224d35{9?share=copy

Linea dialéctica transversal: argumentacion multimodal — serie audiovisual Embajador del
valor TCC

Por medio de los personajes y su rol, cada una de las capsulas apoya visual y verbalmente la
forma adecuada (Sebastian, Embajador del valor) e inadecuada (Edgar) de responder frente a las

situaciones planteadas en cada capsula como se ve en la Tabla 9 y en la Figura 4.


https://vimeo.com/878013918/5010cc65b0?share=copy
https://vimeo.com/878014609/a18579389f?share=copy
https://vimeo.com/878014756/c3db1c72e9?share=copy
https://vimeo.com/878024777/d0f3a4f1e2?share=copy
https://vimeo.com/878020097/6fc826104f?share=copy
https://vimeo.com/878020866/55ff06cdc4?share=copy
https://vimeo.com/878021512/a4015b5ec7?share=copy
https://vimeo.com/878022068/96224d35f9?share=copy

Tabla 9. Argumentos entregados en tratamiento serie audiovisual de WhatsApp

Objecién / Situacién

“Edgar”

Respuesta Embajador del Valor TCC

Gracias por su tiempo, pera ya,
tengo quien me preste este
servicio

“Hmmmmm...... a ver cdmo le digo mi sefiora...
hmmmmmm.... Mejor dicho, si yo fuera usted no estaria
tan tranquila con ese proveedor que usted tiene.....

Ayyyy si yo le contar;

“Gracias por su sinceridad. Lo entiendo y me alegra que se sienta satisfecho con su servicio.
Conozco a su proveedor y no dudo de sus capacidades. También conozco y confio en las
nuestras y por eso, le tengo una invitacién a nuestras instalaciones para que nos conozca y
observe como somos y cémo trabajamos. Asl, nos damos la oportunidad de conocernos, de
aprender el uno del otro y por gué no, de probar una nueva alternativa. JQué le parece?”

Soy la presidente de esta
empresa y no negocio con
vendedores

“Me aseguraré de venir con mi jefe |la préxima vez. Estoy
aqui para proporcionarte informacién relevante que
podria ser valiosa para ti y para tu empresa”

“Estoy de acuerdo con usted, es muy incémodo sentarse con una persona que no escuche y solo
quiera ofrecer cosas que uno no necesita.

Soy KAM de TCC y afortunadamente para los dos, mi posicién es diferente. Mi propuesta es
escucharlo y entender como desde las capacidades de la empresa que represento puedo
sentarme con usted a construir soluciones de valor. Al final de esta charla, si los dos concluimos
que usted no necesita o desea no estd alineado con mi servicio, esta bien. Tuvimes una muy
buena charla™.

Nuestro acuerdo no funciona, el
servicio va de mal en peor.
Definitivamente nos vamos con
la competencia

“Ay Dios mio, cémo me dice es0 sumercé, no me parece
justo, pero venga, yo hage lo que tenga que hacer, pero
no se vaya, por favor, mi jefe me va a matar, no se vaya,
no me haga esto... y yo que ya habla sacado a crédito la
pinta de navidad... gué voy a hacer... no se vayaaaa....."

“Lamento mucho gue se sienta agotado y estoy dispuesto a entender su situacién. He
menitoreado sus indicadores y he identificado los puntos de mejora, Ya estan activadas 3
soluciones que le mostrardn resultados inmediatos. Si le parece bien, antes de tomar la
decisién, podernos revisar semanalmente el avance
Personalmente le estaré informando las mejoras en el proceso. [Cuente conmigol”

¢Esta oferta no esta muy cara
para lo que realmente es?

“¢A usted le parece cara? Pero si lo que le estoy dando
es una jganga! Antes, aproveche que es por tiempo
limitado y quien sabe cudndo vuelve a salir una
promocién como ésta. jApure, pues!”

“La oferta que configuramos con su especialista contempla en la tarifa que le ofrecemos 3
puntos clave para su propuesta de valor: Nivel de servicio superior, Mitigacion de averfas ,
Disminucién de pérdidas
Asi podemos hacer visibles ahorros en su operacién, mantener margenes equitativos y los altos
estandares que usted y su compafiia esperan de nosotros”.

Siguiera me contestd porque
ese de operaciones de su
empresa no me soluciona

“Ayyyy Dios, si claro es que esos de |a operacién no
ayudan es, pero nada, pero tranquilo que aqui estay yo
para colaborarle en lo que usted necesite”

“Estoy seguro de que algo extraordinario ha sucedido, pero no se preocupe, en nuestra empresa
trabajamos siempre en equipo, asi que junto a la operacién estamos encontrando la solucién de
su problema”.

“No se preocupe, ya encontramos la solucién, y mafiana mismo su entrega seré realizada sin
contratiempo”.

Usted s6lo me quiere vender,
pero no creo que conozea las
cifras y la realidad de mi
negocio. 4Con quién mas puedo
hablar?

“Si sefior, claro que si quiera venderle y tranquilo, que lo
que yo no sé me lo invento con tal de solucionarle. Pero,
claro, digame con quién quiere hablar, con guién hay
que hablar, jclaro que s

“Permitame compartirle mi analisis sobre su negocio con la informacicn del mercado. de
acuerdo con esto, le presento mi propuesta para optimizar su sistema logistico.
Conversamos?”

Sé de buena fuente que usted le
ofrece mejores condiciones a
nuestra competencia

“Vea, me hace el favor y ya mismo me dice quién le dijo
es0. Eso no es verdad, sumercé. Usted me dice quién
fue y yo me encargo de aclarar eso, pero es jyal”

“Nuestra oferta es personalizada, es decir, se ajusta a sus caracteristicas y necesidades
it Por eso, la i it con su ialista, teniendo en cuenta: sus
volimenes, su asignacion de recursos, las especificaciones de su carga, el nimero de servicios
de nuestro portafolio que usted usa, nuestros acuerdos de pago. Por eso, jes servicio premium!”

Figura 4. Apoyos visuales de argumentos positivos y negativos del tratamiento serie audiovisual

de WhatsApp

Fuente: elaboracion propia.

Fuente: pantallazos serie audiovisual.

Encuestas de validacion de entendimiento - nudge

Se realizaron tres encuestas que fueron enviadas a través del grupo de WhatsApp, previamente al
taller de cierre de la fase Ethos, con el objetivo de validar el entendimiento de los tres primeros
episodios de la serie, y obtener indicios de la claridad de la informacion y de la asimilacion de
los contenidos. Es importante anotar que estas encuestas no fueron consideradas ni utilizadas

como un instrumento de medicidn con fines estadisticos. Cumplieron un rol de nudge como parte



de los tratamientos aplicados dentro del marco EAST: facilitar entendimiento de los contenidos,
hacerlos sociales y promover la participacion oportuna (ver Figura 5).

Figura 5. Tratamiento entendimiento contenidos serie audiovisual de WhatsApp
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Fuente: pantallazos de grupo de WhatsApp.

Taller: cierre fase Ethos
Este taller se realiz6 de manera virtual, fue un espacio de dos horas durante el que se indago6 por
la percepcion individual y social sobre los primeros episodios de la serie, se utilizo la
herramienta Menti para cada uno de los ejercicios, y luego se realizo la socializacion de las
percepciones y respuestas para ser compartidas con los demés compaifieros y el equipo de
investigacion (ver Figura 6). Los temas tratados en el taller fueron:

* Comunicacion asertiva

+  Evaluacion de argumentos de Edgar

* Evaluacion de argumentos del Embajador del valor

*  Construccion de un nuevo argumento en dos grupos

* Socializacion de los nuevos argumentos elaborados por grupo

+  ;Qué argumento elaboraria Edgar? Construir y socializar por grupos

* (Qué argumento elaboraria el Embajador del valor? Construir y socializar por grupos

Figura 6. Cierre del Taller 1: tratamiento entendimiento contenidos fase Ethos

Fuente: pantallazo espacio virtual.



Taller: gerencia de las emociones
Este taller acompaiio los contenidos de la serie de WhatsApp incluidos en la fase Pathos. Se
convoco a los trece KAM a una reunion virtual de dos horas, liderada por la psicologa Natalia
Acevedo. Se realizd campana de expectativa por medio de nudges en el grupo de WhatsApp para
atraer al equipo y asegurar su asistencia al espacio, y se desarrollaron las siguientes tematicas:

* Video de sensibilizacion: el samurai y las moscas

* Definiciéon de emocion

* Expresion de la emocion en gif 'y ejemplos

* Juicios alrededor de la emocion

* Ejercicio Menti: ;Qué se gerencia? Todos debian participar y comentar

* Respuestas sobre lo que se gerencia y orientacion

* Asociacion e identificacion de las emociones (juego)

* Disminucion de la vulnerabilidad emocional

» Estrategias para gerenciar las emociones

* Técnicas de respiracion
Taller: emociones del cliente logistico
Este taller acompaiio los contenidos de la serie de WhatsApp incluidos en la fase Pathos. Se
convoco a los trece KAM a una reunion virtual de 2 horas liderada por Sebastian Romero, quien
entrevistara a German Restrepo, subgerente Logistico de Sony Colombia. Se realizé campafia de
expectativa por medio de nudges en el grupo de WhatsApp para atraer al equipo y asegurar su
asistencia al espacio, que se llevo a cabo de la siguiente manera:

Parte 1. Entrevista a cliente invitado. Conversacion alrededor de las motivaciones y

expectativas como cliente:

* /Qué buscas para ti y tu empresa en un aliado logistico?

» ;Podrias decir que tu actual aliado o proveedor logistico es un caso de éxito?, ;por qué?

» Cuéntanos una experiencia que consideres negativa con un aliado logistico. ;Por qué fue

especialmente negativa?

* ;Consultor o vendedor?, ;cudl es tu preferencia?

* Queremos entender qué te conecta como cliente.

* (Qué recomendaciones finales podrias dejarnos para un consultor KAM que quiere

establecer una relacion de largo plazo con su cliente?



Intermedio: 10 minutos de preguntas de voluntarios KAM para el cliente.

Parte 2. Elaborar una estrategia de abordaje a un cliente como el entrevistado durante la
sesion y una bateria de argumentos que respalden dicha estrategia.

Parte 3. Socializacion.
Taller: argumentar el valor
El taller acompaii6 los contenidos de la serie de WhatsApp incluidos en la fase Pathos. Se
convoco a los trece KAM a una reunion virtual de 2 horas liderada por Natalia Londofio, quien
facilitd un espacio de formacion en teoria y practica de conceptos y herramientas de
argumentacion. Se realizé expectativa por medio de nudges en el grupo de WhatsApp para atraer
al equipo y asegurar su asistencia al espacio. Se desarrollaron las siguientes tematicas:

*  (Qué es argumentar y para qué lo hacemos?

* (Qué es un punto de vista?

* Tipos de puntos de vista

*  (Qué son los argumentos? y ejemplos

* Partes de un argumento

* /Cbémo se pueden evaluar los argumentos?

*  (Qué es refutar?

* Tipos de refutaciones

* /Qué es contraargumentar? y ejemplos

* Cierre

Nudges

La estrategia de pequenios empujones se puso al servicio de los componentes EAST durante todo
el periodo de la intervencion con el fin de ayudar al equipo a evidenciar y resaltar puntos de
interés necesarios para el entendimiento de contenidos, renovar compromisos, mantener el
interés y despertar su atencion.

* Hacerlo facil (E) y social (S): evidenciar la propuesta de valor en todos los espacios de
reunion con equipo KAM, como parte del tratamiento y con la intencion de hacer visible
la propuesta de valor, no solamente desde la literalidad de un discurso, sino con ejemplos.
El equipo de investigacion implemento durante todas las sesiones y talleres el atributo de

trazabilidad de cada una de las etapas para, adicionalmente, incentivar la participacion del



equipo en los tratamientos y actividades programadas durante el periodo de la

intervencion (ver Figura 7).

Figura 7. Nudge: tratamiento apoyo atributo trazabilidad propuesta de valor TCC
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Fuente: elaboracion propia.
* Hacerlo atractivo (A): generar interés y mayor atencion con actividades diferentes a la
cotidianidad de los KAM, con tematicas fundamentales para el logro del objetivo del
programa de intervencion, invitados especiales y el uso de formatos y de un lenguaje
grafico y visual que los reconocia como actores valiosos para la organizacion (ver figuras
8y9).

Figura 8. Nudge: tratamiento talleres pathos, logos
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Fuente: elaboracion propia.

Figura 9. Nudge: mini-manual de argumentacion

€1 lenguaje y su poder persuasivo

Fuente: elaboracion propia con base en Toulmin (1958), Perelman et al. (1989), Van Eemeren et

al. (2004), Aristoteles (1998).



* Hacerlo a tiempo (T): facilitar la recordacion y asistencia a los eventos previamente
citados generando memes y mensajes en el grupo de WhatsApp contribuyo6 a la asistencia
y a la participacion en las actividades, ademas de renovar el compromiso en cada una de
ellas. El formato utilizado buscaba que las piezas fueran amigables, con contenido
cercano y cotidiano, en linea con el medio elegido (WhatsApp) y su informalidad (ver
Figura 10).

Figura 10. Nudge: memes para recordatorios y anuncios en grupo de WhatsApp

embajador del valor TCC:
“jA las 8:00 a.m. nos vemos
puntuales en el taller!”

Otros...:
“¢Cual taller?
¢Qué pasé?

Fuente: elaboracion propia con base en imagenes de memes extraidos de Internet

Postest - Medicion final

Participantes

Se mantuvieron las condiciones iniciales frente a la medicion del pretest (linea base), planteadas
en la parte inicial de este informe. De los trece agentes convocados participaron 10, de manera
voluntaria y con manifestacion de su consentimiento en la grabacion por medio de Microsoft
Teams en la cita a la que fueron invitados. Los agentes que estuvieron incluidos en la prueba
fueron A1, A2, A3, A4, A5, A6, A8, A10,All, A13; quedando por fuera de la misma A7, A9y A
12.

Instrumento

Se mantuvo el instrumento de medicion, con las aclaraciones ya mencionadas en la parte inicial

de este informe: el postest se realizo con cartilla o encuesta con vifietas digital por las



dificultades expresadas por los participantes frente a la escritura (manual). Por el tiempo para el
diligenciamiento y el procesamiento de la informacién (transcripcion), se redujo el nimero de
situaciones a ocho, manteniendo los criterios y grupos de situaciones necesarios para evaluar la
eficacia del tratamiento (ethos, pathos, logos) (ver Figura 11).

Figura 11. Cartilla digital — Encuesta con viiietas medicion postest
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Fuente: elaboracion propia

Recoleccion
Los trece agentes fueron convocados, siete dias después del ultimo dia de tratamiento; es decir,
del final del programa de intervencion, a un espacio de 1 hora 30 minutos, desde la cuenta

corporativa del Grupo Logistico TCC para la prueba final por Microsoft Teams, todos estaban



informados de la actividad y su objetivo. Los tres investigadores estuvieron durante la sesion
para dar instrucciones y brindar apoyo frente a dudas e inquietudes del equipo.

Se entrego6 un enlace para acceder a la prueba en la aplicacion Forms, a la que accedieron
los 10 asistentes sin ninguna limitacion; el tiempo promedio de respuesta fue de 31:03 minutos,
lo que confirm6 que el cambio de cartilla fisica a digital facilit6 su diligenciamiento.
Evaluacion de la calidad de la argumentacion
Para la evaluacion de la calidad de la argumentacion en las respuestas obtenidas por cada uno de
los agentes, tanto en el pretest como el postest, se construyd una guia con los parametros a
considerar por cada uno de los evaluadores, donde se tuvo en cuenta que, en cada respuesta, se
evidenciaran, por un lado, el dato, la garantia y el respaldo; y por otro,
la aceptabilidad, la suficiencia y la relevancia del argumento.

Partiendo de esto, cada respuesta podia tener una calificacion de 1 a 5, de acuerdo con los
siguientes criterios, mencionados antes:

1 = el argumento a evaluar esta incompleto. Ademas, la informacion que presenta es

inaceptable, insuficiente e irrelevante.

2 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Cumple con una de estas

caracteristicas: aceptabilidad, suficiencia o relevancia.

3 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Cumple con dos de estas

caracteristicas: aceptabilidad, suficiencia o relevancia.

4 = el argumento a evaluar contiene algunas de sus partes. Sin embargo, los datos que

presenta son aceptables, suficientes y relevantes.

5 = el argumento a evaluar contiene todas sus partes y es aceptable, suficiente y relevante.

A continuacion, en la Tabla 10, se incluye la transcripcion de cada una de las
respuestas de los diez agentes a las ocho situaciones de la encuesta con vifietas del postest que,

igualmente, habian respondido en la etapa de pretest.



Tabla 10. Transcripcion de respuestas por agente — Encuesta con viiietas (instrumento postest)
|_——_§

Fuente: elaboracién propia.

Al observar la construccion de los argumentos con respecto a la fase previa al
tratamiento, pueden encontrarse diferencias notorias en todos los agentes, especialmente en A2 y
A10, en los que se aprecian mas significativamente:

Situacion planteada (S.P.): “Yo soy el que decide en esta negociacion. ;Usted vino con su

jefe?”

A2: “Como estas estimado Carlos. Te confirmo que vine directamente para que

definamos la negociacion, teniendo en cuenta que el acercamiento inicial de este

relacionamiento lo he realizado contigo y tu equipo directamente y ademas al interior de

la compainia he liderado la propuesta comercial...”

S.P.: “Muy pertinente su llamada. jTenemos que hablar!”

A10: “A mi también me da gusto que hubiésemos coincidido en la necesidad de

conversar. Los llamo para recordarles que estoy aqui atenta a sus necesidades y que

siempre sera un placer para mi estar en contacto. ;En qué puedo servirle?”

Luego de realizar la medicion cuantitativa se encontr6 que la puntuacion mas baja
registrada la obtuvo el agente 8 (A8) con 3,25 puntos sobre 5 posibles. Sin embargo, se
evidencid un incremento en la evaluacion de la calidad de los argumentos planteados en las
situaciones de la cartilla o encuesta con vifietas, con relacion a la medicion del pretest de un

28 % para dicho agente (ver Tabla 11).



Tabla 11. Calificacion postest. Base: 10 agentes

Fortalesimisnto de |a capacidad argumentativa del squipo KAM dal Grupo Logistico TCC
Evaluacién calidad de los agumentos - Encuesta con vifietas (Post-test)
Al A2 A3 A4 AS AB AB AlD All Al3
Situaciin planteada
La oferta del otro proveedor es 3,67 3,67 3,33 4,33 3,33 4,67 3,67 3.67 3,33 3.67
mas barata y me ofrece mas
descuentes
Habile con su jefe para ver si me 4,00 4,00 3.00 3,33 4,00 3.67 3.00 4,00 3.33 3.67
puede dar ese
Sino me lo puede dejar a ese 4,00 4,33 3,33 4,33 4,00 3.67 3,33 3.67 3.67 4,33
precio, este negocio no vale la
pena
Yo soy €l que decide en esta 4,00 4,33 4,33 3,00 3,33 3.67 3,33 4,33 3.00 4,33
negociacion. ¢lUsted vino con su
jefe?
Alin no he tomado la decision de 3.00 4,00 3.67 4,33 4,00 3.00 3,33 4,00 4,33 4,33
ampliar mi portafolio con
ustedes porgue los indicadores
no van bien
No considero que mi empresa 4,00 4,00 4,00 3.67 3,33 3.00 2,67 4,33 3.33 3.67
necesite todos sus servicios
Debido al importante volumen 3,00 3,33 4,00 3,00 3,00 333 3,33 4,33 4,00 3,67
que ofrezco su precio no me
resulta atractivo
Muy pertinente su llamada. 3,00 4,00 3,00 4,00 3,33 3,33 3,33 4,00 4,00 3.67
jTenemos gue hablar!
TOTAL KAM 3,58 396 358 3,756 3.54 3,54 326 4,04 3,63 392

Fuente: elaboracion propia.
La media de puntuacién de los agentes fue de 3,68 puntos, lo que representa un
incremento del 25% frente a la medicion anterior. En la Tabla 12 se presenta la comparativa de
resultados de pre y postest por agente:

Tabla 12. Comparativo calificacion pre y postest. Base: 10 agentes

PRUEBA Al A2 A3 A4 AS AB AB AlD All Al3 TOTAL
PRE TEST 3.21 192 3.04 3.21 3.46 3.13 2.54 2.96 3.04 296 295
POS TEST 3,58 3.96 3,58 3.75 3.54 3.54 3.25 4,04 3.63 3,92 3,68
Delta

Fuente: elaboracion propia.

Analisis cuantitativo
Para el analisis cuantitativo se adopt6 un disefio de dos muestras relacionadas debido a que la
implementacion del programa de intervencion se aplicd en un tnico grupo de tratamiento. Este
disefo permitié comparar los resultados obtenidos en el pretest (definicion de linea base) con
aquellos del postest.

La distribucion de los datos reveld una naturaleza paramétrica para el pretest y no
paramétrica para el postest, lo que justifico el empleo de una prueba no paramétrica (ver Tabla

13).




Tabla 13. Prueba de normalidad de la distribucion de datos

Pruebas de normalidad

Kalmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Estadistico al Sig Estadistico al Sig
Pretest 312 10 007 830 10 033
Postest 181 10 ,200- 936 10 510

* Esto es un limite inferior de |a significacién verdadera.
a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS [IBM 1.

El estadistico utilizado fue, por tanto, la prueba de hipotesis de Wilcoxon, idonea para
comparar los rangos medios de dos muestras relacionadas, proporcionando la capacidad de
determinar diferencias entre ellas. Esta prueba se emplea como alternativa a la prueba t de
Student en ausencia de supuestos de normalidad en las muestras (ver Tabla 14).

Tabla 14. Resultados de analisis de datos en pretest y postest

Descriptivos
Estadistico  Error estandar

Pretest Media 2,9470 13634

95% de intervalo de Limite inferior 26386

confianza para la media Limite superior 3,2554

Media recortada al 5% 29756

Mediana 3,0400

Varianza 186

Desy. estandar 43115

Minimo 1,82

Maxima 3,46

Rango 1,54

Rango intercuartil 36

Asimetria -1,684 687

Curtosis 3,366 1,334
Postest Media 3,6790 07580

95% de intervalo de Limite inferior 3,6075

confianza para la media Limite superior 3,8505

Media recortada al 5% 36828

Mediana 3,6050

Varianza 057

Desy. estandar ,23970

Minimo 3,25

Maxima 4,04

Rango 79

Rango intercuartil 38

Asimetria -,028 687

Curtosis -,278 1,334

Fuente: SPSS IBM 2.

En esta linea, la hipdtesis nula planteada fue que no existian diferencias significativas
entre las mediciones pretest y postest, mientras que la hipotesis alterna afirmaba la presencia de
tales diferencias (ver Tabla 15).

Tabla 15. Resumen de resultados de relevancia estadistica

Variables Mediana Rango intercuartil Estadistico de Tamaiio del efecto
prueba (Wilcoxon)
Pretest 3,04 0,36 -2,805 0,887
Postest 3,61 0,39

Fuente: elaboracion propia.




Tabla 16. Estadisticos de prueba

Estadisticos de prueba®

Postest-
Pretest
z -2,805°
Sig. asin. (bilateral) 005
a. Prueba de rangos con signo

de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Fuente: SPSS [IBM 3.

Los datos revelaron un rechazo de la hipotesis nula, ya que la significancia fue menor a
0,01. En cuanto al tamafio del efecto, se calculd como el valor absoluto de Z dividido por la raiz
cuadrada de 10 (numero total de observaciones), obteniendo un valor de 0,88. Dado que este
tamafio del efecto supera el umbral de 0,5 se infiere que los efectos de la intervencion son
estadisticamente concluyentes.

Calificacion interjueces

La evaluacion en las etapas de pretest y postest fue realizada por los miembros del equipo de
investigacion, es decir, los tres investigadores que han ejecutado integralmente el proceso de
definicion, implementacién y medicion del programa de intervencion fueron designados para
evaluar y aplicar los criterios definidos para cada una de las respuestas de los agentes, asociadas
con las situaciones planteadas en el instrumento de medicion del ejercicio, por recomendacion de
la asesora de métodos cuantitativos del proyecto, quien determiné que el conocimiento profundo
del proceso por parte de los integrantes era un criterio fundamental que agregaba valor al
procedimiento de calificacion. Sin embargo, para asegurar que no existiera contaminacion, ni se
afectaran los niveles de confiabilidad, se hizo necesaria una evaluacion de la independencia
imparcial de este proceso por parte de cada uno de los evaluadores. Para esto, se ejecuto la
medida de interjueces que da cuenta de la objetividad del estudio.

En “Evaluacion del acuerdo interjueces en investigacion clinica: breve introduccion a la
confiabilidad interjueces” Dub (2008) sostiene que la calificacion interjueces, también conocida
como calificacion entre jueces o inter-rater reliability, es un método empleado en investigacion o
evaluacion para medir el grado de acuerdo o consistencia entre diferentes jueces, evaluadores o
expertos al calificar o evaluar el mismo conjunto de datos, muestras o criterios. En este caso
especifico, se utilizd el estadistico de coeficientes de correlacion de Kendall para llevar a cabo el

procedimiento.



Los valores obtenidos mediante este estadistico permiten la interpretacion de la
concordancia. El coeficiente de Kendall oscila entre 0 y 1, donde valores mas altos indican una
asociacion mas fuerte. En este estudio, se encontrd que la correlacion en las respuestas fue de
0,587 lo cual es significativo y sefiala un nivel de acuerdo moderado entre los evaluadores
durante el pretest. Ademas, al aplicar esta prueba a los resultados obtenidos en el postest, se
obtuvo un coeficiente de 0,446, también significativo, indicando acuerdo entre los evaluadores.
Es importante destacar que el valor de p fue inferior a 0,05 en ambos casos, lo que refuerza
la significancia de los resultados.

A continuacion, se detallan los datos arrojados por el software SPSS, empleado para

realizar los calculos correspondientes (ver tablas 17 y 18):

Tabla 17. Indice de acuerdo Tabla 18. Indice de acuerdo
evaluadores pretest entre evaluadores postest
Prueba W de Kendall Prueba W de Kendall
Rangos Rangos
Rango Rango
promedio promedio
VAR00001 2,85 VAR00001 2,20
VAR00002 1,70 VARDDOO2 1,30
VAR00003 1,45 VAR00003 2,50

Estadisticos de Estadisticos de

prusba prueba
. . i N 10
W de Ke 5
2. Harda] 587 W de Kendall® 446
Chi-cuadrado 11,737 .
| = Chi-cuadrado 8,914
g 2
| 2
Sig. asin. 003  — o
a. Coeficiente de UL LI
concordancia de a. Coeficiente de
Kendall concordancia de
Kendall

Fuente: SPSS IBM 4. Fuente: SPSS IBM 5.



Variacion visible del argumento
Una vez validada la relevancia estadistica del estudio y comprobado el nivel de impacto, se
confirma la evolucion en cambio de argumentacion por parte del equipo KAM, lo que se puede

apreciar en el comportamiento de la Figura 12.

Figura 12. Linea de avance por agente pretest vs. postest

LINEA DE AVANCE PRETEST VS POSTEST

5.00

4.00 e~
3.00 W
2.00

1.00
0.00

Al A2 A3 A4 A5 A6 A8 A10 All Al3
=——PRETEST 3.21 1.92 3.04 3.21 3.46 3.13 2.54 2.96 3.04 2.96
=——=POSTEST 3.58 3.96 3.58 3.75 3.54 3.54 3.25 4.04 3.63 3.92

Fuente: elaboracion propia.

A través del andlisis de esta, se aprecia de forma objetiva el crecimiento en la valoracion
de los argumentos presentados por todos los agentes, con mayor relevancia particular en los
agentes A2, A10 y A13, lo cual constata el desarrollo de capacidades a través de la intervencion
realizada (ver Figura 13).

Figura 13. Incremento por argumento

INCREMENTO POR
ARGUMENTO

5.00
4.00
3.00
2.00
1.00

0.00
Argum Argum Argum Argum Argum Argum Argum Argum

entol ento2 ento3 ento4 ento5 ento6 ento7 ento8
Pretest 3.00 277 3.07 297 293 277 297 3.10
PostTest| 3.73 3.60 | 3.87 3.77 380 3.60 3.50 3.57

Fuente: elaboracion propia.



De la misma forma, en la figura anterior se observa que, asi como aumento
significativamente la capacidad por agente, el crecimiento también se reflejo en todos los
argumentos, es decir que, ante las situaciones planteadas a los agentes, cada una present6 una
mejora relevante al momento de evaluar el postest.

Esto solo ratifica que la intervencion tuvo resultados en el cambio comportamental
basados en la argumentacion para el grupo de agentes propios del estudio, lo que se demuestra a

través de los datos.

Conclusiones
El presente estudio tuvo como propdsito analizar el efecto de un programa de intervencion para
Incrementar el nivel de la calidad argumentativa del equipo de trece KAM del Grupo Logistico
TCC a partir de la entrega de conocimientos y metodologias que contribuyan al fortalecimiento
de su credibilidad y autoconfianza, la gestion de las emociones, y el uso de datos y evidencias en
la formulaciéon de argumentos completos y s6lidos que hagan tangible la propuesta de valor de la
organizacion, de manera homogénea.

Uno de los mayores desafios del programa tuvo que ver con la escasa evidencia hallada
en la literatura, que vincula la argumentacion con los estudios de comportamiento y sus
diferentes disciplinas en experimentos o intervenciones similares. Esto represent6 la oportunidad
de iniciar una nueva linea en el &mbito que debe ser explorada y refinada.

Se abordo el andlisis considerando aspectos como la evaluacion y la intervencion. En el
primer caso, el instrumento fue til en la medida que permitié observar de manera completa y
amplia el desempefio de los agentes en términos de calidad argumentativa e identificar
claramente los criterios asociados a la completitud y calidad de los argumentos. Se encontrd que
hacer una reduccion en el nimero de situaciones a evaluar en el postest frente al nimero de
situaciones planteadas en el pretest, y el paso de cartilla manual a digital, facilitaron la
manipulacion del instrumento. En el segundo caso, la intervencion, se observaron diferencias
significativas entre el pretest y el postest encontrandose que los participantes pasaron del uso de
argumentos con menor calidad en términos de completitud y solidez a argumentos con
estructuras mas completas y deliberadas. Sin embargo, el programa implementado fue una
intervencion a corto plazo para el incremento de capacidades que requieren mayores periodos de

formacion y trabajo.



Los siguientes son los factores detectados a lo largo del proceso de este proyecto que el
grupo de investigacion se permite sefialar: primero, si bien es fundamental incrementar
capacidades argumentativas orientadas a fortalecer competencias relacionadas con la
autoconfianza, la gestion de las emociones y el uso de argumentos basados en datos y evidencias
es probable que algunos sujetos de intervencion no vean la relacion entre el desarrollo de estas
habilidades y sus resultados en términos de desempefio laboral. Llama la atencion que el agente
con mejores resultados en su desempefio laboral tuvo la menor calificacion en términos del
programa de intervencion comportamental en el postest.

Segundo, dado que un pequefio cambio en el contexto particular de un area o segmento
puede tener un impacto drastico en la efectividad de una politica general, en este caso
organizacional, es necesario evaluar de manera rigurosa cualquier nueva intervencion,
idealmente por medio de ensayos controlados aleatorios. Estos ensayos permiten la comparacion
de los efectos de una intervencion con lo que hubiera sucedido en su ausencia (o si se hubiera
utilizado un método alternativo). Para estos casos seria de gran utilidad llevar a cabo trabajos de
campo o técnicas de observacion no participante para entender como los receptores del
comportamiento experimentan las habilidades desarrolladas y, en 1la medida de lo posible,
cocrear las intervenciones con ellos.

Tercero, una de las principales lecciones de la literatura sobre las ciencias del
comportamiento y de la experiencia de este proyecto, es que pequefios detalles que parecen
insignificantes, pero que hacen que una tarea sea mas retadora o que requiera de mas esfuerzo,
pueden hacer la diferencia entre el que alguien haga o no algo.

Cuarto, conectar la heterogeneidad como gran hallazgo del diagndstico con el marco
EAST y a su vez con las herramientas que ofrece el modo multimodal de la argumentacion fue
uno de los grandes aciertos en el disefio del programa de intervencion puesto que permitio
facilitar el acceso a los contenidos educativos de manera simple, atractiva, social y oportuna para
lograr una primera generacion de competencias y habilidades argumentativas en el equipo KAM.

Quinto, este programa de intervencion se sugiere como un boosting de largo plazo, es
decir, podria considerarse la instalacion de un programa permanente en la organizacion, puesto
que en la literatura hallada se puede inferir mayor favorabilidad para lograr cambiar
permanentemente los procesos cognitivos al agregar una nueva destreza o mejorar

sustancialmente una ya existente en los individuos, si se da esta condicion en el tiempo.
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