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using conceptual mapping
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Resumen: La evolucion del concepto coaching en ventas se
desarrollé principalmente para favorecer el desempenio de di-
rectivos y empleados, buscando una mejor atmdsfera de tra-
bajo, comunicacién efectiva y mayor liderazgo. Actualmente
el servicio que prestan los establecimientos de alojamiento
debe incluir capacitacién en aspectos del coaching y forma-
cién integral de sus empleados, buscando entregar servicios
de calidad y mejorando el grado de satisfaccién de los consu-
midores. El propésito de este articulo fue realizar una revision
documental sobre la temaética del coaching de ventas, ademas
de mostrar una propuesta metodolégica que oriente las accio-
nes del proceso de comercializacion en los establecimientos
de alojamiento. Esta investigacion tedrica corresponde a un
estudio cualitativo basado en el anélisis documental de conte-
nido. Se utilizé cartografia conceptual para la organizacién de
la informacién recabada, asi como un proceso de codificacién
selectiva a partir de los ocho ejes de anélisis, apoyandose en
fuentes primarias y secundarias que se obtuvieron de diversas
fuentes, como Dialnet, Google académico y bibliografia com-
plementaria. Los resultados permiten establecer las acciones
necesarias para implementar el coaching como una estrategia
de fortalecimiento en la industria del alojamiento, asi como sus
principales referentes tedricos. Una importante conclusion es
que el coaching se puede utilizar en cualquier dmbito empre-
sarial y en este caso en el dmbito de las ventas, mejorando el
desempeno profesional y la cuenta de resultados. Una impli-
cancia de este estudio dice relacién con entender cémo se
dan las dindmicas de gestién al interior de los equipos de venta
y cémo se manejan los cambios internos y del mercado.

Palabras clave: Comunicacién efectiva, anélisis de conteni-

do, desempenio profesional, dindmicas de gestion.

Abstract: The evolution of the coaching concept in sales was
developed mainly to bolster the performance of managers and
staff, seeking a better working atmosphere, effective com-
munication and improved leadership. Currently, the service
that accommodation facilities provide must include training
in aspects of coaching and comprehensive training for its em-
ployees, striving to offer quality services and improving consu-
mers’ degree of satisfaction. The purpose of this article was to
conduct a documentary review on the topic of sales coaching,
and to show a methodological proposal that shapes the sco-
pe of the marketing process in accommodation facilities. This
theoretical investigation is a qualitative study based on a do-
cumentary content analysis. Conceptual mapping was used
to organize the data collected, as well as a selective encoding
process from the eight axes of analysis, and it was supported by
primary and secondary sources obtained from various places,
such as Dialnet, Google Scholar and a complementary biblio-
graphy. The results establish the actions needed to implement
coaching as a strategy to strengthen the lodging industry as
well as its main theoretical references. An important conclu-
sion is that coaching can be used in any business area and in
this case in the area of sales, improving the professional per-
formance and the income statement. One implication of this
study is related to understanding how management dynamics
are organized within sales teams and how internal and market
changes are managed.

Keywords: Effective communication, content analysis, pro-
fessional performance, management dynamics.
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INTRODUCCION

Los Gltimos avances del consumidor han reflejado un
hecho incuestionable que esta ligado de manera direc-
ta a la via emocional, por lo cual resulta importante el
coaching en las ventas; éste favorece el acercamiento
del producto o servicio, mediante un proceso de ven-
ta asertiva al cliente. Asimismo, busca a través de esa
experiencia satisfacer un anhelo en forma de vivencia,
con un componente emocional determinado. (Ramén,
2002, p. 35).

El turismo afronta serios desafios, complejos cambios
en la tecnologia, la sociedad, la politica y el medio am-
biente, originan oportunidades y amenazas a empresas
y destinos turisticos, (Siva, 2010). Actualmente, el ser-
vicio que prestan los establecimientos de alojamiento
debe incluir capacitacion en aspectos del coachingy la
formacion integral de sus empleados, ya que estos son
importantes y junto con la estructura organizacional
coadyuven a la obtencién de objetivos de la empresa,
para que los hoteles se mantengan en un éxito cons-
tante de ventas. Por tales razones, la calidad del servicio
es esencial en la satisfaccion del consumidor.

Le6n (2014), menciona en el sentido méas amplio que
el servicio al cliente es cualquier cosa que aumente su
nivel de satisfaccion. La satisfaccion o la falta de ésta es
la diferencia entre como espera el cliente que le traten
y como percibe que le estan tratando. Tanto las expec-
tativas como las percepciones se ven agudizadas por
factores que son dificiles de controlar, desde los pre-
cios que se anuncian, hasta el disefio del producto o el
comportamiento de los empleados.

Desde hace algunos afios, pensadores de las ciencias de
la administracién de empresas comienzan a interesar-
se por el tema del coaching, a darle forma conceptual
e integral. Ken Blanchard (1994), present6 las teorias
sobre la experiencia de uno de los coaches mundia-
listas mas famosos: Don Shula, quien fuera coach del
equipo de la liga de fGtbol americano los Dolphins de
Miami y quien los dirigié durante 22 afos, llevandolos
a las finales (el famoso Super Bowl americano) durante
cinco temporadas de grandes ligas. Don Shula ha sido
exponente del coaching en los Estados Unidos, coach
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de coaches. En la cultura de trabajo se cambia también
el lenguaje, la actitud, la seriedad laboral desaparece
para convertirse en una relacién de asociados (empre-
sa-empleados), donde lo que cuenta es el crecimiento
mutuo, el desarrollo y el aprendizaje con un destino co-
man: el liderazgo.

Los cambios constantes del coaching se estdn manifes-
tando con los ejecutivos, quienes empiezan a profun-
dizar en modelos vanguardistas diferentes en cuanto al
liderazgo y motivaciéon, ademas que interiorizan nue-
vas actitudes y conductas para convertirse en profe-
sionales mas efectivos dentro de su rol laboral. Sanchiz
(2015), menciona que el coaching en las ventas es una
herramienta importantisima en el liderazgo de equipos
comerciales, sobre todo en lo que se refiere a disefar
nuevas conductas. Los procesos de venta y el ciclo de
compra del cliente han cambiado radicalmente. En to-
dos los sectores y mercados, los clientes se informan
cada vez méas y mejor de lo que quieren y necesitan. A
través de internet y medios sociales, un cliente es capaz
de valorar, comparar, testar e incluso ver la experiencia
de usuarios de otros consumidores sin moverse de su
casa. El papel de un profesional de ventas ha cambiado
radicalmente y el coaching puede ayudar a definiry po-
ner en practica estrategias nuevas a la hora de gestionar
una venta dentro de este nuevo contexto.

Si preguntamos a un ejecutivo de ventas cuéles son sus
puntos fuertes y sus puntos débiles, nos dara una lista
de las cosas de las que es consciente. Puede decir, por
ejemplo, sentirse deprimido cuando obtiene escasos
resultados o sentir crecer su agresividad en el momen-
to de las objeciones. Sin embargo, hay otros aspectos
que estan por debajo de la conciencia y constituyen el
grueso de las habilidades a mejorar: como ser mas aser-
tivo, gestionar mejor las emociones, utilizar el lenguaje
eficazmente con un reencuadre, emplear abundantes
clarificadores para evitar malos entendidos, entre otros
rubros. Aqui entra un nuevo mundo de habilidades a
desarrollar, potenciando las que ya tiene, logrando asi
una auténtica transformacion, que no sélo le sera (til
a nivel comercial sino también seré aplicable en su vida
social y familiar, y es el coaching el que actuard como
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un catalizador que favorece dicho cambio.

Cuando se habla de la misién del personal de ventas
se menciona que debe conocer y entender a las per-
sonas y esto es tan importante como saber acerca del
producto que venden. El propoésito del vendedor debe
ser, en primer lugar, construir confianza con el cliente,
encontrar exactamente lo que éste desea o necesita,
ayudarlo a que lo consiga de una manera rapida y hacer
que se sienta bien con el producto que compré, con
la empresay el propio vendedor. Hoy en dia, la mayor
atraccion para el consumidor es que cuando compra
un producto no se lleva sélo caracteristicas y benefi-
cios, calidad o relacién costo beneficio sino también un
estado de &nimo, una sensacién por lo que el personal
de ventas debe estar preparado para acercarse a los
productos o servicios que ofrece y a la empresa el sen-
timiento o estado de dnimo que marcara la diferencia
respecto a la competencia, (Ledn, 2014).
Actualmente, se tiene la incertidumbre sobre los facto-
res queintervienen en ellogro de las metas productivas,
considerando los efectos del coaching en las ventas,
ya que actualmente son pocas las industrias de aloja-
miento que han logrado generar personal calificado en
estrategias de venta y desarrollo humano integral, y no
estd claro si el coaching ayuda a brindar servicios de
calidad y precio a través de los medios de comerciali-
zacion de productos turisticos. No obstante, a pesar de
dichos avances en las ventas apoyadas por el coaching
existen vacios de como el vendedor trae consigo apti-
tudes personales, comunicacion asertiva, seguridad en
si mismo y facilidad de palabra, entre otras. Por lo ante-
rior, se considera que a través de él puede incentivar a
mejorar las técnicas de ventas, donde la solucién seria
ajustar el proceso de seleccién y capacitacién, lo que
permitira identificar y visualizar a los auténticos lideres
como gerentes o ejecutivos de ventas.

riat.utalca.cl

Considerando lo anterior, el propdsito de este articulo
consistié en realizar una revision documental sobre la
tematica del coaching de ventas y propuesta metodo-
l6gica respecto al abordaje de dicha estrategia de ven-
ta que actlie como un eje que oriente las acciones del
proceso de comercializacion para brindar servicios de
calidad y precio en los establecimientos de alojamiento.

METODOLOGIA
Tipo de estudio

En esta investigacion tedrica se implementé el estudio
cualitativo basado en el anélisis documental de conte-
nido (Pinto y Gélvez, 1996), el cual consiste en buscar,
seleccionar, analizar y sistematizar documentos escri-
tos sobre el tema para responder a una o varias pre-
guntas sobre el mismo. En este estudio se analizaron
diferentes documentos en torno al tema “Coaching
en ventas”, centrados desde la perspectiva humanista
y constructivista del desarrollo humano y ventas, con
el apoyo de “Google académico”, “Dialnet” y fuentes
bibliogréaficas complementarias.

Técnica de analisis

La estrategia que se aplic6 fue la cartografia con-
ceptual propuesta por el enfoque socioformativo,
para llevar a cabo el andlisis de documentos, la cual
busca sistematizar, construir, comunicar y aprender
conceptos académicos que tengan alta relevancia.
Asimismo, se tom6 como base fuentes primarias y
secundarias, y la cartografia basada en ocho ejes
claves con sus correspondientes preguntas centra-
les béasicas de Tob6n (2013c). Los ejes y preguntas
se describen en la Tabla 1.
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Tabla 1. Ejes clave de la cartografia conceptual

Eje de analisis Pregunta central Componentes

Nocién ¢Cuél es la etimologia del concepto
coaching en ventas, su desarrollo

historico y la definicion actual?

- Etimologia del término o de los términos.
- Desarrollo histérico del concepto.
- Definicién actual.

Categorizacién ¢A qué categoria (o clase) mayor
pertenece el concepto coaching

en ventas?

- Clase inmediata: definicién y caracteristicas.
- Clase que sigue: definicién y caracteristicas.

Caracterizacion ¢Cuéles son las caracteristicas
centrales del concepto coaching

en ventas?

- Caracteristicas claves del concepto teniendo
en cuenta la nociony la categorizacién.
- Explicacién de cada caracteristica.

Diferenciacién ¢De cuéles otros conceptos cercanos
y que estén en la misma categoria se

diferencia el concepto coaching en ventas?

- Descripcién de los conceptos similares y
cercanos con los cuales se tiende a confundir
el concepto central.

Clasificacion
concepto coaching en ventas?

Vinculacion
con determinadas teorias, procesos
sociales-culturales y referentes

epistemoldgicos que estén por fuera

de la categoria?

Metodologia
minimos que implica el abordaje del
coaching en ventas?

Ejemplificacion

coaching en ventas?

¢En qué subclases o tipos se clasifica el

¢Como se vincula el coaching en ventas

¢Cuéles son los elementos metodolégicos

¢Cuél podria ser un ejemplo relevante y
pertinente de aplicacién del concepto

- Definicién de cada concepto.
- Diferencias puntuales con el concepto central.

- Establecimiento de los criterios para
establecer las subclases.
- Descripcién de cada subclase.

- Se describen uno o varios enfoques o
teorias que brinden contribuciones a la
comprensién, construccién y aplicacion
del concepto.
- Se explican las contribuciones de esos enfoques.
- Los enfoques o teorias tienen que ser diferentes
alo expuesto en la categorizacion.

-Pasos o elementos generales para
aplicar el concepto.

- Ejemplo concreto que ilustre la aplicacién del
concepto y aborde los pasos de la metodologia.
- El ejemplo debe contener detalles del contexto.

Fuente: Tobén (2013c).

En la cartografia conceptual se trabaja con preguntas orien-
tadoras que muestren los elementos que debe abordar el
estudiante en cada uno de los ejes (Tobdn, 2012), lo anterior
para facilitar la bsqueda del anélisis y organizacién del cono-
cimiento en base al concepto del coaching en ventas, que
sirve para formar y evaluar los conceptos esenciales de cada
componente, describiendo los elementos que se deben de
considerar para dar respuesta a cada pregunta orientadora.

Fases de estudio

La investigaciéon documental se realizé utilizando las si-
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guientes palabras clave: Coaching en ventas, industria
del alojamiento y calidad en el servicio, mediante la bus-
queda de Google académico, Dialnety fuentes bibliogra-
ficas complementarias, siguiendo las siguientes fases:
Fase 1: BUsqueda de las fuentes primarias y secundarias
pertinentes en torno al coaching en ventas.

Fase 2: Seleccion de las fuentes primarias y secundarias
pertinentes al estudio desde la perspectiva del desarrollo
humano. a) Los criterios para seleccionar dichas fuentes
fueron: Los libros debian tener autor, titulo, editorial y afio
como minimo; b) En el caso de que fueran articulos de-
bian poseer autor, titulo, revista y nimero; ¢) En el caso de
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cualquier otro documento deberian presentar, autor, titulo - Abordar al menos dos o tres palabras clave: Coaching en
y afio; d) deberian hacer referencia al coaching en ventas, ventas, industria del alojamiento, calidad en el servicio.
industria del alojamiento y calidad en el servicio.

- Enfocarse en el coaching en ventas desde una perspecti-
Fase 3: Realizacion de la cartografia conceptual siguien- va humanista y/o constructivista del desarrollo humano.
do sus ocho ejes.
Documentos analizados - Tener autor, afio y responsable de la edicion (libro o

revista, editorial, centro de investigacion, etc.).

El estudio se llevé a cabo mediante la blsqueda en di-
ferentes documentos, los cuales deberian de considerar - Abordar algunos documentos complementarios para
los siguientes criterios: apoyar el andlisis.

Tabla 2. Documentos basicos sobre el coaching en ventas.

Tipo de documento Pais Referencia y afio Temas abordados
de publicacién
Articulo México Marciano, Cardenas - Congruencia.
(2007) - Valores.

Articulo México Rodriguez (2012) - Conceptos.

- Proceso y/o metodologia.
Articulo Espana Ravier, (2005) - Origenes del coaching.
Articulo Caracas Robin (2010) - Origenes del coaching.
Articulo México J, Rucci (2008) - Competencias.

- Ambiente de trabajo.

- Manejo de conflictos.

- Equipos de alto desempefio.
Libro Buenos Aires Echeverria, Rafael (2001) - Desafios en la actualidad

- Empresas emergentes
Libro Barcelona Kaplan & Norton (2000) - Equipo de mando

- Liderazgo
Articulo México Suarez (2013) - Historia y origenes del coaching.
Articulo Espaiia Yome (2010) - Coaching de equipos

- Historia del coaching
Libro Espafia Piedras, Murillo (2012) - Técnicas de negociacion.

- Comunicacién.
Articulo Espafia Ravier, Ph, D. (2005) - Filosofia del coaching.
Articulo México Maniviesa (2013) - Definicién del coaching.

- Beneficios.
Articulo Espana Spain (2014) - Coaching en ventas.

- Caracteristicas.
Articulo México Marciano (2007) - Coaching eficaz.

- Desarrollo humano.

- Habilidades.
Articulo México Cardenas (2007) - Coach eficaz.

- Comunicacién.

- Motivacion.

- Coaching en ventas.
Libro Chile Lenhardt, V. & Martin, B.(1998) - Autoestima.

- Autoconocimiento.

- Confianza.
Articulo Cuba Mérquez (2004) - Desarrollo humano.

- Proyeccién mundial del coaching.
Libro Bogota Soto y Restrepo, (2008). - Entrenamiento en ventas.

Prueba de capacidad profesional Espaiia Benitez, (2009) -Capacitacion en ventas

Articulo Espana De Haro (2012) -Coaching ejecutivo

Articulo Espafia Roche (2012) -Clasificacién y tipos de coaching
Libro Argentina Carretero (1993) -Teoria del constructivismo.
Proyecto de investigacion México Salazar (2009) -Psicologia humanista.

Libro México Diaz-Barriga (2004) -Psicologia humanista.

Fuente: Dialnet, Google Académico, Diversa fuentes bibliogréficas (2015)
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RESULTADOS

Nocién: ;Cuél es la etimologia del concepto “Coaching
en ventas”, su origen histérico y la definicién actual?

En WordPress (2015), el concepto “coaching” proviene
del verbo inglés coach “entrenar” y entrenar proviene
dellatiny se compone del prefijo “inde”, que indica que
algo o alguien es “de ahi”; la palabra central “trahere”
que es sindénimo de “arrastrar o tirar”; y finalmente el
sufijo “miento” que equivale a “instrumento, resultado
o medio”. En la Tabla 3 se describen los diferentes sig-
nificados para los dos términos de “coaching” y “ven-
tas” de acuerdo a la RAE (2015) y Dialnet (2015). En ge-
neral puede destacarse que el coaching es un tipo de
entrenamiento que se da en varios entornos, consiste
en un proceso interactivo y transparente mediante el
cual el coach o entrenador y la persona implicada bus-

Tabla 3. Significados de coaching y ventas.

can el camino mas eficaz para alcanzar los objetivos
fijados, utilizando sus propios recursos y habilidades
(Garteiz,2008).

Por otra parte, la International Coach Federation (ICF)
define al coaching como un proceso creativo en el que
el coach y el coachee generan ideas con el fin de des-
pertar el talento y potencial del cliente, descubrir nue-
vas habilidades y adquirir conocimientos.

Ademas, la palabra “venta” proviene del latin “vendita”;
venta es la accion y efecto de traspasar la propiedad de
algo a otra persona tras el pago de un precio convenido.
El término se usa tanto para nombrar a la operacion en si
misma, como a la cantidad de cosas que se venden utili-
zando sus propios recursos y habilidades.

Coaching

Ventas

Proceso interactivo que permite a un coach o entrenador asistir

f. Accion y efecto de vender.

a su coachee que es el cliente, a conseguir lo mejor de si mismo.

Del “kocsi szekér” o “carruaje de Kocs”, simbolo de la excelencia
en aquella época. Kocsi, dié origen a palabras coach en inglés,

f. Cantidad de cosas que se venden.

kutsche en aleman y coche en espafiol. Ambas acepciones tienen
un significado comun: facilitadores para llegar més rapido a un destino.

Transportar a las personas del lugar donde
estan hasta el lugar donde desean estar.

f. Contrato en virtud del cual se transfiere a
dominio ajeno una cosa propia por el
precio pactado.

Persona que ofrece una colaboracién que ayuda a los clientes a
obtener buenos resultados en sus vidas personales y profesionales,

asi como mejorar su rendimiento y su calidad de vida.

f. Casa establecida en los caminos o
despoblados para hospedaje de los
pasajeros.

f. colog. Sitio desamparado y expuesto a las
injurias del tiempo, como lo suelen estar
las ventas.

Es el contrato a través del cual se transfiere
una cosa propia a dominio ajeno por el
precio pactado.

La venta de productos o servicios constituye
la base de las operaciones de las empresas.

Fuentes: RAE, ICF (International Coach Federation), Peralta, (2013).
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En base a los datos actuales que se tienen del coa-
ching, se posee claridad que éste abarca desde un
entrenamiento hasta varias disciplinas. Robin (2010),
hace referencia a la historia del coaching, la cual co-
menz6 a moldearse hace miles de afios en la antigua
Greciay uno de sus precursores fue Socrates.

Cuando hablamos de coaching no podemos hablar
de una fuente Unica, existen tantos autores como
vertientes del coaching; en el mercado podemos
encontrar desde los gurls del coaching, el liderazgo
o laautoayuda, partiendo desde Sécrates, la Psicolo-
gia, el Psicoandlisis de Sigmund Freud, la Gestalt de
Fritz Perls, el humanismo de Carl Rogers, Napoledn
Hill, Andrew Carnegie y muchos otros que como
Abraham Maslow, aportan los distintos principios y
bases del coaching.

Por esta razén, el coaching es una mezcla que va
desde la fisica cuantica de David Bohm, pasando
por la linglistica John L. Austin y Peter Senge, quien
habla de las organizaciones como sistemas y apli-
c6 todos los conocimientos al mundo empresarial.
El coaching viene de un largo etcétera de tiempos,
épocas y disciplinas mezcladas que hace practica-
mente imposible definir su raiz.

La segunda aparicion en la historia fue a mediados
de los afios ~ 70, cuando Timothy Gallwey, conside-
rado por muchos como el “Padre del Coaching mo-
derno” —un Coach deportivo-, se dio cuenta que el
peor enemigo de un deportista era su propia mente
y desarroll6 una serie de libros para ayudarlo a su-
perar bloqueos y obtener asi un mayor rendimiento.
Desde el comienzo, el método mostré resultados
sorprendentes y comenzaron a florecer escuelas
deportivas bajo la licencia de su obra, llamada “Inner
Game”. Dos de éstas se montaron en Europa a cargo
de Sir John Whitmore.

Ravier (2005), mencion6é que de 1980 a nuestros
dias es el tiempo clave del desarrollo del coaching,
lo que lleva a que algunos autores hayan determi-
nado que el origen del coaching comienza por esta
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época. Lo que esta claro es que el coaching empie-
za a difundirse tal como lo conocemos hoy dia. Por
esas mismas fechas, la psicologia humanista sufre
un decaimiento importante producido por la dura
critica de la psicologia académica. Sélo unos peque-
flos grupos continuaron desarrolldndola y practi-
candola. El coaching de alguna manera es una parte
fundamental de la ideologia de la psicologia huma-
nista y gracias a ésta se han desarrollado métodos
y/0 estrategias propias.

Elmodelo de coaching actual sele atribuye a Thomas
J. Leonard (Yome, 2010), quien se encargd de adap-
tar el método para hacerlo aplicable a la vida diaria.
Su labor consistié en fusionar conceptos empresa-
riales, sicologicos, filos6ficos, deportivos y espiritua-
les para crear un proceso que apoyara a la gente a
alcanzar sus metas. Para Peralta (2013), el coaching
en ventas es un proceso de acompafamiento indi-
vidual realizado por un coach entrenador, que tiene
como objetivo facilitar y reforzar las potencialidades
de la persona y asi aumentar al maximo su propio
desempeno. Se optimizan los puntos fuertes per-
sonales y profesionales de los agentes comerciales,
transfiriendo y anclando los aprendizajes realizados
al dia a dia de sus responsabilidades comerciales.

Para Bobadilla (2007), el coaching en ventas es una
herramienta que utiliza el gerente para motivar y
entrenar a su equipo de vendedores en su actividad
cotidiana. Lo define como la actividad y procesos
que desarrolla el coach (el coach puede ser la propia
empresa o un consultor externo) para que valorando
en cada vendedor comercial, sus competencias, se
integren de forma arménica en el grupo, para que el
éxito de cada uno sea también la victoria del equipo.
En este sentido, el coaching se convierte en una cla-
ra ventaja competitiva respecto al resto de organi-
zaciones que no apuestan por el desarrollo de sus
comerciales. No sélo eso, con el coaching se logra el
alineamiento necesario de objetivos a tres bandas:
empresa, equipo y vendedor. El coaching es una ha-
bilidad critica que sirve a los directores comerciales
para ayudar y acompafar a sus equipos de ventas
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en la superaciéon de obstaculos y barreras, a través
de promover y desarrollar los cambios de actitud y
comportamiento necesarios. (Dale, 2014).

Por lo general, cuando se produce un bajo nivel de
desempefio, se debe a una de estas razones bésicas:
los empleados no saben qué deben hacer porque no
saben como hacerlo, ellos creen que no pueden ha-
cerlo y/o no quieren hacerlo. Cuando una empresa
no es demasiado grande le gusta tener herramien-
tas de gestion concretas y que resuelvan problemas
especificos. En la aplicacién del coaching al mundo
comercial, estamos en una de esas herramientas de
perfiles muy determinados que suele gustar encon-
trarse de vez en cuando, en medio de tanta diserta-
cién vaporosa.

En ventas hay actitudes a modificar y defectos a eli-
minar. Entonces se puede mejorar la relacién con el
cliente dando mejor servicio, siendo asertivo. Pero
todas estas cosas pertenecen al mundo de la psico-
logia personal del vendedor y no se modifican sim-
plemente diciendo que se cambien. Como se actla
automaticamente, sin pensarlo, las costumbres se
adhieren ala personay se cometen los defectos una
y otra vez, de forma automaética. El coaching propor-
ciona el clima oportuno para realizar el cambio.

En este sentido la International Coach Federation
(ICF), define al coach profesional como la perso-
na que ofrece una colaboraciéon permanente, que
ayuda a los clientes a obtener buenos resultados
en sus vidas personales y profesionales, asi como a
mejorar su rendimiento y su calidad de vida. Para la
Federacion, el coach esta preparado para escuchar,
observary personalizar su enfoque en funcién de las
necesidades del cliente, intentando obtener de éste
las soluciones y estrategias necesarias, ya que por
naturaleza el cliente es creativo y cuenta con recur-
sos. Por tanto, el trabajo del coach consiste en pres-
tar su apoyo para mejorar.

En este sentido, el coaching se convierte en una cla-
ra ventaja competitiva respecto al resto de organi-
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zaciones que no apuestan por el desarrollo de sus
comerciales. No s6lo eso, con el coaching se logra el
alineamiento necesario de objetivos a tres bandas:
empresa, equipo y vendedor (Peralta, 2013). Cuan-
do se produce un bajo nivel de desempefio en los
empleados, se debe a una de estas razones bésicas:
los empleados no saben qué deben hacer porque
no saben cémo hacerlo, ellos creen que no pueden
hacerlo y/o no quieren hacerlo. Por lo tanto, la solu-
cion pasa por formar parte de “coaching” en donde
lo importante es: entrenar, conducir y motivar, res-
pectivamente. Una soluciéon plenamente aplicable,
por supuesto, a los equipos de ventas (Dale, 2014).
El Coaching se puede definir como el proceso que
lleva a poner en practica el despliegue de potencia-
lidadesy el desarrollo de las capacidades personales
y profesionales (Rodriguez, 2012).

Categorizacion: ;A qué categoria inmediatamen-
te mayor o clase general pertenece el concepto de
coaching en ventas?

El Liderazgo se encuentra en la categoria inmediata
superior al coaching. Segan el Diccionario de la Len-
gua Espafola (1986), liderazgo se define como la di-
reccioén, jefatura o conduccién de un partido politico,
de un grupo social o de otra colectividad. El Dicciona-
rio de Ciencias de la Conducta (1956), lo define como
las “cualidades de personalidad y capacidad que favo-
recen la guia y el control de otros individuos”. Otras
definiciones son: “El liderazgo es un intento de in-
fluencia interpersonal, dirigido a través del proceso de
comunicacioén, al logro de una o varias metas”.

Dentro de las ciencias administrativas, segunda
rama dentro de la cual se enmarcan las definicio-
nes revisadas, tenemos otras visiones del liderazgo,
centradas basicamente en el lider como agente de
cambio, visionario y estratega. De acuerdo con John
W. Gardner (1991), ser lider consiste en concebir y
comunicar metas capaces de hacer trascender a
las personas sus propios intereses y conflictos para
comprometerlas en la consecucioén de objetivos co-
munes a través de sus mejores esfuerzos. Muy pare-
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cida es la concepcidn ideal de John P. Kotter (1988),
para quien el liderazgo “es el proceso de mover a un
grupo o grupos hacia alguna direccion, a través de
medios no coercitivos” (Botero, 2014, p.136).

Por otra parte, el desarrollo humano es la clase general
a la que pertenece el coaching y el liderazgo. El desa-
rrollo humano, segln el PNUD, contiene dos aspectos
basicos: la formacion de capacidades humanas y el uso
que la gente dé a esas capacidades adquiridas. Por ello,
coloca al ser humano como agente esencial de esos
“medios” de desarrollo (Mdrquez, 2004).

Ledn (2001) propone que el desarrollo humano es
el conjunto de cambios, procesos y mecanismos in-
ternos y externos, que interacttan en los seres hu-
manos en los planos fisico, cognitivo, linglistico y
socioemocional, desde la concepcion hasta la muer-
te y que repercuten en forma integral y Gnica en los
diferentes aspectos y contextos de sus vidas.

Caracterizacion: ;Cuéles son los elementos o ca-
racteristicas centrales que le dan identidad al con-
cepto de coaching en ventas?

Existen infinidad de caracteristicas del coaching en
ventas, se pude resumir en base a Colomo y Casado
(2006), a Lagomarsino (2005) y a Hendricks (1996),
las principales caracteristicas son las siguientes:

- Congruenciay valores.

- Motivacién y filosofia de vida.

- Sistema multidisciplinario y dindmico.

- El'hombre es un ser humano integral con
personalidad propia.

- Se apoya en el desarrollo humano.

- Desarrolla competencias.

- Uso delas TIC.

- Confianzay claridad.

Congruencia y valores

Otra de las habilidades requeridas en el coach, es
su consistencia entre lo que piensa, dice y hace. En
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aquello que manifiesta evidentemente, tanto en
si mismo como en su contexto. El coach no puede
exigir al coachee algo que él mismo no estaria dis-
puesto a cumplir. Constituir un sistema de valores,
principios, conceptos, herramientas y procesos que
puede estar sujeto a planificacién, siendo un siste-
ma de aprendizaje y desaprendizaje, mientras se ad-
quieren nuevas actitudes, habitos y valores, entre
otras cosas, como se disuelven otros. El coaching se
fundamenta en valores esenciales: el compromiso,
la confianza, la responsabilidad, la diversidad, etcé-
tera. (Martinez, 2011, p. 5).

Motivacion y Filosofia de vida

El proceso de coaching lleva consigo una gran carga
de motivacion, pues el coachee requiere de impul-
so, de su tiempo y esfuerzo en su cometido, deberé
hacer sus tareas sabiendo que obtendra el resultado
que anhela, apoyado por las ensefianzas y confian-
za que ha depositado en él, su coach (Hendricks,
1996). Por otra parte, se debe constituir, en un sen-
tido amplio, una filosofia, una forma de ser, de vivir,
convivir, trabajary de hacer deporte, al margen que
se desarrollen procesos de coaching especificos y
formales para conseguir cambios concretos en mul-
titud de areas y sectores, (Hendricks, 1996).

Sistema multidisciplinario y dinamico.

El coaching es un sistema multidisciplinario, abierto
y dindmico, pues integra lo mejor de otras discipli-
nas y metodologias, es contextual y consigue adap-
tarse internamente, ademas de conseguir que los
sujetos también lo hagan. (Cardenas 2007)

El hombre es un ser humano integral
con personalidad propia

El coaching parte de la base de que el ser huma-
no es Unico, completo y diferente, independiente-
mente de que todos seamos también semejantes;
el sujeto debe ser inteligente, es decir, debe buscar
la forma de mejorar sin perjudicar a los demaés o al
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contexto. Ademas, considera que el sujeto es au-
tbnomo, libre, activo y responsable de construir su
propio crecimiento y desarrollo, que integra formas
de pensar, comportamientos, habitos, emociones y
relaciones. También posee un &mbito espiritual pro-
fundo. Cualquiera de estas areas del ser — o todas
ellas— pueden ser objeto del coaching. El crecimien-
toy el aprendizaje proceden tanto del exterior como
del interior. Se enfatiza la observacién externa y el
cuestionamiento de las propias actitudes, conduc-
tasy emociones (Evans, 2011).

Se apoya en el desarrollo humano

El objetivo del coaching es conseguir ampliar la
consciencia sobre aquello que debe ser mejorado,
respecto a cudles pueden ser las alternativas para
conseguirlo y en relacién a la manera de asegurar el
mantenimiento de las transformaciones y la mejora
continua. Esta basado y desarrollado en la experien-
cia y en la vivencia. Los aspectos emocionales son
esenciales “per se”, por formar parte del sujeto y
también porque, en definitiva, el sujeto debe salir de
su “zona de confort” para cambiar, y eso puede ge-
nerar resistencias y sentimientos negativos. Por otra
parte, también el &mbito afectivo puede constituir
objeto de coaching. Por altimo constituye un pro-
ceso interpersonal aplicable a multiples contextos,
para mejorar incluso a grupos y organizaciones a
partir de transformaciones individuales. Constituye
en su sentido mas restringido un proceso gradual,
guiado, de relacién y descubrimiento, entre dos per-
sonas, sin influencias. En dicho proceso se anima al
sujeto a descubrir qué aspectos mejorar y cémo ha-
cerlo. (Rodriguez, 20012)

Desarrolla competencias

El coaching pretende desarrollar competencias, en
su sentido actual: conjunto de formas de pensar,
actuar, sentiry relacionarse que hacen posible el
desarrollo exitoso del sujeto en cualquier contexto.
No obstante, también pueden abordarse dmbitos
del sujeto y/o areas de su desenvolvimiento muy es-
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pecificas. El coaching pretende desarrollar y poten-
ciar lo mejor de cada individuo, desarrollando, des-
cubriendo y aprovechando oportunidades. También
generando mas alternativas (Cardenas, 2007).

Uso delasTIC

La diversidad de disciplinas que integran al coaching 'y
Sus propios principios y objetivos hacen posible que se
utilicen infinidad de métodos multimedia -online, offli-
ne e hibridos -, desde los més tradicionales a los més
novedosos y creativos. Su eleccién y despliegue estara
en funcion de los objetivos, los recursos y las circuns-
tancias concretas. (Espinosa, 2009).

Confianzay claridad

La confianza que debe existir en el coachee es estar
consciente que se cree en él y para ello, y el coach
debe reconocer los éxitos y animar en superar los
obstaculos; buscando siempre la excelencia. El
coach ha de asegurar claridad en su comunicacion,
la que debe ser eficaz y asertiva. Su feedback ha ser
positivo, pero eficaz. Hendricks (1996).

Diferenciacion: ;De cuéles otros conceptos cerca-
nosy que estén en la misma categoria se diferencia
el concepto de coaching en ventas?

El coaching en ventas se diferencia de capacitacién
en ventas (Benitez, 2009), equipo de alto desempe-
fio (Rucci, 2008) y entrenamiento en ventas (Soto y
Restrepo, 2008).

Capacitacion en ventas

La capacitacion debe tener un caracter propio, es-
pecifico y ajustado a las soluciones de determina-
dos problemas, donde todas sus acciones deben ser
planeadas de manera consciente, permanentes y
sistematicas.

La capacitaciéon se entiende como un proceso continuo
por medio del cual el capital humano de una empresa,
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puede adquirir y/o perfeccionar un conjunto de conoci-
mientos habilidades y actitudes que se requieren para
desempenfar correctamente sus puestos de trabajo. La
capacitacién va mas alla de querer solucionar los pro-
blemas de la educacién formal, apunta a encontrar solu-
ciones de una forma mas inmediata para los problemas
existentes enlas empresasy el desarrollo de las habilida-
des de los empleados, en funcién de las responsabilida-
des futuras. (Benitez, 2009, p. 9)

Equipos de alto desempeiio

En este tipo de equipo se emplean procesos especificos
para la realizacién de sus tareas, desarrollan cierto tipo
de sentimientos y/o cohesidén entre sus miembros y
logran niveles especiales de consistencia e intensidad;
todos los miembros del equipo se encuentran al tanto
del trabajo y de sus distintas etapas para lograr el objeti-
Vo, existe consistencia en el proyecto de sus miembros
compartiendo una misién comudn. Algunas empresas
usan el término de equipo de alto desempefio para de-
signar a aquello que los expertos definirian como un ver-
dadero equipo. Esto resulta bastante engafoso, ya que
un equipo de alto desempeno estd mas comprometido,
es mas poderoso y menos frecuente que un equipo nor-
mal. (Katzenbach, 2000, p.14)

Entrenamiento en ventas

Varios autores comentan que la experiencia en el manejo
y andlisis de los equipos de ventas en su comportamien-
to en las mismas fracasan después de varias visitas y/o en
distintos momentos por que no utilizan las técnicas en
venta de manera profesional. EI procedimiento basico en
la venta consta de varios pasos que se determinan por la
estructura de cada visita, sin importar la clase de empresa
que realice el entrenamiento nilos procedimientos que se
desprendan del tipo de producto, cliente, diferentes cla-
ses de venta o estructura (Soto y Restrepo, 2008).

La diferencia entre los tres conceptos cercanos ra-
dica en:

- Los equipos de alto desempefio funcionan mejor
dentro de un contexto de gran exigencia. Es fun-
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damental que los miembros del equipo compartan
un objetivo comUn que debe estar bien entendido
y aceptado por todos, generando en cada uno de
ellos un compromiso con un alto grado de involu-
cramiento.

- En la capacitacién todas sus acciones deben ser
planeadas de manera consciente, permanentes y
sistemdticas, ya que es un proceso continuo por
medio del cual el capital humano de una empresa,
puede adquirir y/o perfeccionar un conjunto de co-
nocimientos habilidades y actitudes que se requie-
ren para desempenar correctamente sus puestos de
trabajo.

- La diferencia entre equipo de alto desempefio y
capacitacion radica en que el primero se forma a
través de una capacitacién previa que lo hace espe-
cializado, se emplean procesos especificos para la
realizacién de sus tareas, logran niveles especiales
de consistencia e intensidad.

- El entrenamiento en ventas, se basa en utilizar las
técnicas en venta de una manera profesional que se
determina de acuerdo a cada tipo de cliente, pro-
ducto, ventas o estructura.

La diferencia entre entrenamiento en ventas con la
capacitacion en ventas, radica en la capacitacion,
la cual aborda aspectos tanto de emociones, actitu-
des, habilidades y conocimientos que debe tener el
ejecutivo de ventas, es decir se basa en el desarrollo
integral del individuo en su contexto, abarcando as-
pectos de motivacion, comunicacién asertiva, lide-
razgo, entre otros. Por otro lado, el entrenamiento
en ventas se refiere basicamente al manejo de las
técnicas a utilizar para la presentacion del producto
o servicio.

Clasificacion ;En qué subclases o tipos se clasifica
el concepto de coaching en ventas?

El coaching en ventas se divide dependiendo su mé-
todo o area de aplicacion:
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- Coaching personal
- Coaching profesional
- Coaching empresarial
- Coaching de equipos
- Coaching ejecutivo

Los aspectos que distinguen a cada uno de esta
clasificacion son las siguientes:

Coaching personal

El coaching personal es el arte de facilitar el desarrollo
potencial de las personas para alcanzar objetivos co-
herentes y cambios en profundidad. El coaching per-
sonal es conocido como coaching Individual, vital o life
coaching, el cual se centra en desarrollar las habilida-
des que facilitan a la persona una relacién sana consi-
go misma, partiendo de sus recursos y fortalezas para
proyectarlas hacia un plan de accién que le permita
ajustarse mejor a su entorno. El coaching personal ha
dado lugar a una gran cantidad de especializaciones,
en dependencia de las necesidades concretas de los
clientes (Roché 2012).

Coaching profesional

Es el aprendizaje que se desarrolla en el lugar de tra-
bajo para mejorar el rendimiento de los empleados.
Este entrenamiento supone la practica con las herra-
mientas, equipos, documentos o materiales que se
utilizaran en forma cotidiana. El coach profesional es
la persona que se encuentra preparada para escuchar,
observar y personalizar su enfoque en funcién de las
necesidades del cliente e intenta obtener las solucio-
nes y estrategias necesarias para lograr sus objetivos,
y parte de la creencia de que el cliente es creativo y
cuenta con recursos necesarios para alcanzar sus ob-
jetivos (Bolivar, 2010).

Coaching empresarial
Consiste en el proceso interactivo y transparente me-

diante el cual el coach o entrenador y la persona im-
plicada buscan el camino mas eficaz para alcanzar
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los objetivos fijados, utilizando sus propios recursos y
habilidades. Roché en su articulo “Tipos de coaching”
(2012), sefiala que el coaching empresarial se refiere a
aquellas organizaciones que quieren ser mejores, as-
piran desarrollarse, cumplir sus objetivos y crecer or-
ganizacionalmente a partir de sus valores y su mision.
Este tipo de coaching pretende: desarrollar eficazmen-
te la organizacién, generar una cultura de excelencia
empresarial y compatibilizar las exigencias empresaria-
les con la calidad de vida.

Coaching de equipos

Proceso de transformacién del equipo elevando la
conciencia de qué es lo que hacen y cémo lo hacen,
reforzando las relaciones y la comunicacién entre los
miembros del equipo. Su principal objetivo es conse-
guir launion de un equipo unido con la misma misiéony
valores organizacionales. Este pretende mejorar el ren-
dimiento del equipo, dinamizar el grupoy ayudar en los
cambios empresariales que se presentan hoy en dia. El
principal aspecto para su intervencién es en los proce-
sos de fusion y adquisicién, resolucion de conflictos,
alineamiento y mejora del rendimiento y potenciacién
de las sinergias en el trabajo colectivo (Roché 2012).

Coaching ejecutivo

Este tipo de coaching se enfoca en optimizar el rendimien-
to del ejecutivo en cualquier area por ejemplo ventas y uti-
liza distintas fases de liderazgo. Es un proceso enmarcado
en el &mbito laboral, estructurado y con indicadores del
ambiente laboral dentro de cualquier empresa que com-
bina las expectativas del ejecutivo con las de la empresa.
El coaching ejecutivo representa un enfoque realmente di-
ferente de la formacion tradicional sobre liderazgo. Cuatro
aspectos caracterizan su distintividad: la atencién perso-
nalizada que presta a las necesidades del cliente, la con-
veniencia de que el coach posea determinadas competen-
cias especiales, laimportancia de la relacién cliente-coach
y la utilidad de seguir un proceso flexible para conseguir los
resultados previstos (De Haro, 2012, p. 221).

Vinculacién: ;Como se vincula el concepto de coa-
ching en ventas con determinadas teorias, procesos
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socioculturales y referentes epistemolégicos que es-
tén por fuera de la categoria?

El coaching en ventas se vincula con la psicologia hu-
manista y la teoria constructivista, dichas teorias se
articulan perfectamente para dar sentido integral al
coaching en ventas.

La psicologia humanista

Es, ademas de una corriente de psicoterapia, una filosofia
de lavida que sitGa al hombre, la humanidad, la naturalezay
el universo como un todo arménico, coherente y perfecto,
sostiene que el ser humano es algo més que la suma de sus
elementos. La psicologia humanista le sucede al psicoana-
lisis y al conductismo, y aparece como tercera fuerza en los
Estados Unidos enla década de los 50y 60. Existen dos con-
ceptos nuevos que se introducen al lenguaje psicologico
de la corriente existencial-humanista y son: La autorrealiza-
cién o autoactualizacién vy la trascendencia. Esta corriente
se caracteriza por una confianza plena en el potencial hu-
mano, enfatiza los intereses y preocupaciones filoséficas
de lo que significa ser realmente humano; promueve una
filosofia de la ciencia dentro de un concepto mas abierto y
al hacerlo revoluciona los métodos habituales de la ciencia
(Diaz-Barriga, 2004).

Teoria del constructivismo

Siendo los representantes del constructivismo; Piaget,
Bruner, Ausubel, Novak, Carretero y principalmente Vi-
gotsky. Cada uno y desde su particular lectura mantie-
nen que el individuo —tanto en los aspectos cognitivos y
sociales del comportamiento como en los efectivos- no es
un mero producto del ambiente ni un simple resultado de
sus disposiciones internas, sino una construcciéon que se
va produciendo dia a dia como resultado de la interaccion
entre esos dos factores. En consecuencia, segln la posi-
cién constructivista, el conocimiento no es una copia de
la realidad, sino una “construccién” del ser humano y que
dicha construccion la realizan las personas fundamental-
mente con los esquemas que ya posee, es decir, con lo
que ya construyd en su relacion con el medio que le rodea
(Carretero, 1993). El constructivismo fundamenta el proce-
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so en la evolucidon mental a través del desarrollo de redes
conceptuales vélidas y bien estructuradas que permitan el
desarrollo intelectual del hombre (Ricardi, 1992).

Metodologia: ;Cuéales son los elementos o ejes me-
todolégicos minimos que implica el abordaje del coa-
ching en ventas?

La metodologia para aplicar el coaching en ventas en una
empresa se basa en los aspectos, conceptos y plantea-
mientos anteriores, los ejes en algunos casos especificos no
siguen un orden ya que dependeréa del coach determinar el
principio y fin del proceso. Cada proceso debe ser disefiado
para dar respuesta a las necesidades especificas de su vende-
dor. El proceso consiste en pasar del estado actual en el que
se encuentra la persona al estado deseado, que es la concre-
cién del objetivo que inicialmente se plantea alcanzar.

El proceso de coaching en ventas puede constar de muy
pocas sesiones o puede prolongarse a lo largo de un ano. La
media de un proceso de coaching suele ser de ocho sesiones
de 60 minutos cada una. (Las sesiones tienen una duracion
aproximada de 60 minutos las individuales y 120 minutos
las de coaching de equipos). Las sesiones tienen lugar en
intervalos de una o dos semanas aproximadamente, aunque
siempre se adaptan a las necesidades del cliente.

A continuaciéon se presenta el proceso metodolégico
del coaching en ventas, considerando las caracteristi-
casy los fundamentos teéricos:

Descripcion del proceso

Primero es preciso explicar al grupo qué es el coaching.
Siempre hay recelos ante nuevas palabras americanas.
Debe quedar muy claro que es una forma de progresar
de forma individual. La empresa tiene interés en la me-
jora individual, porque recoge los frutos de la suma de
progresos realizados individualmente. La confianza es
importante para el éxito de la aplicacién.

Identificar el problema

En la parte inicial, se trata de ver las dificultades “sobre
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el terreno” o sea visualizar que dificultades tienen los
ejecutivos de venta en su area. En este aspecto existe
un aspecto a considerar en las ventas, ya que tienen
una parte de aprendizaje técnico y una gran parte de
comunicacién psicolégica, que no se puede analizar
después de un periodo de formacién si se hace bien o
no. Lo que es seguro que lo habran comprendido inte-
lectualmente, pero no es suficiente, es preciso aplicar-
lo, ver esos principios en accién y es ahi precisamente
donde tiene su funcién el Coach.

Determinar cual es el estado actual y el deseado

El coach, como responsable del grupo, de forma previa al
inicio, debe consensuar los objetivos de desarrollo, tanto
de si mismo como de los colaboradores (Ilamados también
coachees). Una vez que se definen los objetivos del pro-
ceso, éstos deben ser cuantificados para poder observar la
mejora al final del proceso. Al determinar el estado actual
se suele iniciar con una evaluacion 360° orientada a la de-
finicion de los objetivos personalizados de cada miembro
del equipo. En el caso de equipos de varios miembros el
coaching suele basarse en diversas técnicas que combinan
el Coaching Individual con el de equipo (Maniviesa 2003).

Desarrollo

El coach para desarrollar su papel de guia, trabaja de tres
temas fundamentales en sus didlogos con los ejecutivos
de ventas: los valores, las relaciones y la coherencia (Ro-
driguez, 2012). Valores: el coach debe indagar en la es-
tructura de valores del cliente o coachee y hacérselos ver
para que éste pueda analizarlos. Relaciones: es importan-
te que el coach incida sobre este &mbito del cliente, bus-
cando una armoniay no sélo haciendo uso de la empatia,
sino también desarrollandola en aquel. Coherencia: hace
referencia a la responsabilidad que hay que asumir a la
hora de desarrollar y potenciar un determinado compor-
tamiento y la forma en que lo hacemos, de manera que
seamos siempre fieles a nuestros principios.

Gestion diaria

Uno de los objetivos primordiales cuando se lleva a cabo
un proceso de coaching es desarrollar una fuerte volun-
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tad en el cliente, que le haga eficaz en las tareas de ges-
tién diaria, lo que se conoce como “Direccién por Habitos
Eficaces” (Covey, 1989). El auténtico lider ha de conseguir
llegar al Gltimo eslabén, el nivel subconsciente que le per-
mite resolver los problemas de una manera eficaz y efi-
ciente. En efecto, la forma en que se puede pasar de ser
un gestor de la empresa o de un equipo a ser un lider es
trabajando los habitos y el coach es una excelente ayuda
para el directivo en esta transformacion.

El cierre

Si se habla constantemente de metas, se debe ser con-
secuentes y dar un premio a los que llegan. Realizar
una reunién para resumir el proceso de coaching que
se harealizado, junto con las declaraciones voluntarias
de los que han percibido mas claro avances en sus ac-
titudes, puede ser idea. Por supuesto, la convencién
puede tener otros temas que se pueden combinar y
que unido alguna nota ladica puede dar lugar a un bro-
che de cierre brillante. Las convenciones no tienen por
qué ser realizadas como grandes eventos. Cada empre-
sa la ajusta a su dimension y presupuestos. Lo que que-
remos indicar es que no es patrimonio de las empresas
multinacionales y que cualquiera puede hacerlas.

Ejemplificacion: ;Cual podria ser un ejemplo relevante y
pertinente de aplicacién de coaching en Ventas?

A continuacién se describe un ejemplo de aplicacién
del coaching en ventas. El grupo de ejecutivos de ven-
tas de un hotel boutique, como parte de sus funciones
se interesaron en contribuir al mejoramiento en rela-
cion a la calidad del servicio mediante el disefio de las
estrategias de ventas. A continuacién se describen las
acciones que implementaron apoyandose en el “Coa-
ching en ventas”.

El coach de un hotel boutique ubicado en San Miguel de
Allende Guanajuato, como parte de las actividades que se
realizan en el rea de ventas se intereso6 por contribuir a in-
crementar la ocupacion en el hotel a través de la capacita-
cién al personal en el &rea de ventas, reuniendo al personal
para informarles que seran capacitados utilizando como
estrategia el coaching en ventas.
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Tabla 4. Ejemplo de coaching en ventas.

Metodologia

Descripcion del ejemplo

Descripcion del proceso

Explica que el coaching es un proceso orientado a la acciéon en el que

se libera el potencial que una persona ya posee para el logro de una meta(s)
personal o profesional, a través de la relacién con un profesional con habilidad
técnica y una adecuada actitud de apoyo. El coaching se puede utilizar en
cualquier &ambito empresarial y en este caso en el ambito de la venta, en donde
mejora el desempefio del profesional y enriquece su cuenta(s) de resultados.
No obstante, los beneficios de un estilo gerencial de coaching van més alla

de logros puramente cuantitativos; debido a que incrementa la responsabilidad y
la autonomia produciendo cambios en las conductas, habitos, actitudes,
aptitudes o creencias. Cambios que permaneceran activos después del proceso
para seguir operando en beneficio del profesional y de la organizacion (Ruiz, 2011).

Identificar el problema

El grupo de ejecutivos de ventas, se interes6 en este proyecto al percatarse de
que no se estaban cumpliendo con las metas de ventas, derivado de lo mismo se
proyectaba una baja en el porcentaje de ocupacion en el hotel.

Se revisaron los reportes del aflo inmediato anterior, y se detect6 que el personal
se mostraba desmotivado para realizar la labor de ventas de forma adecuada,
careciendo del uso de las estrategias de ventas por falta de capacitacion.

Se propusieron como reto a través de la herramienta del coaching, ser
capacitados en aspectos de: liderazgo, comunicacién asertiva y motivaciéon en
el trabajo, buscando con lo anterior resolver el problema de bajas ventas y baja
ocupacién en el hotel.

Determinar cuél es el estado
actual y el deseado mediante
el trabajo colaborativo

El Coachy su grupo de ejecutivos en ventas establecen los objetivos claros para
que todos los integrantes del rea de ventas, trabajen por una misma causa.
Através del trabajo colaborativo y de manera presencial establecieron un plan de
trabajo que abarcara 8 sesiones con una duracién de 60 minutos cada una para
generar la aplicacion y contribuir a la resolucion del problema establecido.

Desarrollo

La funcién que desemperié el Coach durante el proceso fue la de sefalar e
indagar junto con los ejecutivos cuando se dio un paso correctamente y asi
descubrir cuél seré el siguiente.

En estos casos, cuando el coach desarrolla bien su papel, tiene el gran privilegio
de ver la capacidad intelectiva-creativa del directivo, ya que se da salida a la
inteligencia creadora que todos llevamos dentro.

La capacitacion recibida por el Coach hacia el equipo de ventas para
incrementar la ocupacién del hotel asi como la mejora continua en el proceso
de la venta de servicios hoteleros apoyado en las diversas sesiones de trabajo
en los temas de: liderazgo, manejo de conflictos, comunicacion asertiva,
motivacion en el trabajo, técnicas y estrategias de ventas adecuadas.

El trabajo del Coach con los ejecutivos se desarrollé Basandose bajo la premisa
del coaching que consistié en: ética, armonia en las relaciones y congruencia.

Gestion diaria

El equipo de ejecutivos una vez capacitados realizé un Blitz de ventas en un area
geografica, poniendo en practica las habilidades y conocimientos adquiridos a
través del coaching, dando como resultado poco a poco el incremento en las
ventas, reflejando un incremento en la ocupacién del mismo.

Cierre — Socializacion de
saberesy experiencias

-El hotel organiz6 un evento con el personal de division cuartos para dar a
conocer sus experiencias, resultados y beneficios obtenidos a través de la
capacitacion del couching en ventas, de tal manera que pueda ser considerado
en otras areas del hotel que busquen la mejora continua en sus areas de servicio.

Fuente. Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

En la revision documental presentada se observa que el
concepto de coaching en ventas es actual ya que existen
varias referencias sobre el término de “Coaching”, el cual se
podria definir como un proceso orientado a la acciéon en el
que se libera el potencial que una persona ya posee para
el logro de una meta personal o profesional, a través de la
relacion con un profesional con habilidad técnica y una
adecuada actitud de apoyo. Desde esta perspectiva, se con-
cluye que el coaching se puede utilizar en cualquier &mbito
empresarial y en este caso en el ambito de la venta, en don-
de se mejora el desempeno del profesional y enriquece su
cuenta(s) de resultados. En consecuencia, el coach profe-
sional es la persona que se encuentra preparada para escu-
char, observar y personalizar su enfoque en funcién de las
necesidades del cliente, he intenta obtener las solucionesy
estrategias necesarias para lograr sus objetivos y, parte de
la creencia de que el cliente es creativo y cuenta con recur-
S0S necesarios para alcanzar sus objetivos.

Todo ello implica cambios importantes de actitud, en
la sociedad tanto en las personas como a nivel directi-
vo ya que el coaching lleva a tener cambios en la forma
ética de liderar, de motivar al personal de ser asertivos
y de manejar una comunicacion asertiva a nivel profe-
sional y personal. Es decir, tener un desarrollo humano
integral que permita una mejor convivencia, fomentar
el trabajo colaborativo y apertura para la implementa-
cién de proyectos que contribuyan a la resolucién de
problemasy una mejor calidad de vida.

El Coaching aplicado a las ventas actualmente se emplea
para preparar, entrenar y capacitar al personal en areas es-
tratégicas que tienen que ver con el desarrollo 6ptimo en
las actividades de comercializacién de servicios turisticos,
para aplicar las técnicas y estrategias de ventas adecuadas
en el proceso de la venta. Logrando con ello el éxito del
grupo. Como se mencion6 anteriormente el coaching en
ventas es una herramienta que utiliza el gerente para mo-
tivar y entrenar a su equipo de vendedores en su actividad
cotidiana. Y lo define como la actividad y los procesos que
desarrolla el coach (el coach puede ser la propia empresa,
0 un consultor externo) para que valorando en cada ven-
dedor (comercial) sus competencias, se integren de forma
armoénica en el grupo, para que el éxito de cada uno sea
también la victoria del equipo.
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Seleccionar y/o capacitar a los ejecutivos de venta con habili-
dades directivas como el coaching y técnicas de negociacion,
comunicacion, liderazgo y motivacién apoyados en el De-
sarrollo Humano formara a futuros ejecutivos en hoteleria,
quienes aplicaran los principios del coaching a la practica del
trabajo diario. De esta manera, el coaching se convertiria en
una clara ventaja competitiva respecto al resto de organiza-
ciones que no apuestan por el desarrollo de sus ventas.

La gerencia debe solicitar la capacitacién de ellos mismos
y de sus ejecutivos de venta en esta estrategia a través de
la formacion, el ejemplo o demostracién y la practica. Un
coach efectivo se centrara en conducir al equipo de ventas
hacia el logro de los objetivos de la empresa, para ello utili-
zara el método més rapido y eficaz posible. Se debe recor-
dar que en el andlisis anterior es fundamental centrarnos
en un solo &mbito de mejora en cada ocasion, elegir bien
las batallas donde competiry dejar que las personas salven
Su propio prestigio.

Uno de los errores mas frecuentes que se cometen
en las empresas hoteleras es ascender a su vendedor
de mayor éxito al puesto de jefe o lider de ventas, de
golpe, privandose de su mayor productor, paralizando
con ello al equipo de ventas con un lider ineficaz. Cabe
puntualizar que las habilidades necesarias para dirigir,
desarrollar y actuar como lider efectivo son de suma
importancia en las distintas formas en las ventas.

Todo lo anterior implica para la industria del alojamien-
to considerar como puntos importantes para el éxito
en la generacién de personal calificado lo siguiente:

- Contar con personal capacitado en el ambito turistico.

- Capacitacion en coaching individual y de equipo.

- Trabajar con el personal en el coaching apoyado de un
desarrollo humano integral para lograr personas reali-
zadas, motivadas, con un buen manejo de conflictos,
seguras de si mismas y de su trabajo, con una amplia
apertura hacia nuevos conocimientos para lograr me-
jor calidad de vida.

- Que sean lideres para cumplir con los objetivos traza-
dos por la empresa o por si mismos.

No se debe de olvidar que el personal debe concluir su
capacitacién logrando ser un coach eficaz y poseer las
principales caracteristicas del mismo; como lo mencio-
na Marciano Cardenas: : auto-conocimiento, habilidad
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para motivar, congruencia y valores, habilidad de rela-
cionarse, flexibilidad, comunicacién asertiva, habilidad
proactiva, disciplina, competencia de servicio, capaci-
dad emprendedora, capacidad empresarial, técnicas
y herramientas, Es verdad que las capacidades, habi-
lidades y conocimientos de su miembros, un lideraz-
go efectivo, una motivacién, una meta comin y una
buena comunicacién son indispensables; no obstante,
las caracteristicas del ambiente de trabajo colaborati-
vo serian las que, a nuestro juicio, hacen la diferencia
entre un desempefo adecuado y uno excelente.

De este modo, las caracteristicas que se nombran como
responsables del éxito en la industria del alojamiento
es lograr que la empresa prestadora de servicios turis-
ticos cuente con el personal (gerentes de ventas, eje-
cutivos de ventas) con un desarrollo humano integral,
preparados para los nuevos retos que implica y brinda
a los huéspedes: “Calidad en el servicio”, apoyandose
del coaching en ventasy el desarrollo humano integral
para que cada uno de sus empleados pueda desarrollar
sus capacidades y proponerse la actualizacién de su
potencial apoyados por el coaching, lo anterior traba-
jando de manera conjunta.

Se abre asi un gran desafio para gerentes, empleados,
consultores y académicos de transferir las practicas de
los equipos de alto desempefio a sus organizaciones y no
tiene que ver sélo con capacitaciéon en trabajo de equi-
po, sino con una conjuncién organizacional respecto de
como ocurren las relaciones, como se dan las dindmicas
de gestién al interior de los equipos de venta, cobmo se
manejan los cambios internos y del mercado.
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