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RESEARCH / INVESTIGACION

Impacto del coaching socioformativo
como estrategia de formacion integral en la
industria del alojamiento en México

Impact of socioformative coaching
as a comprehensive training strategy on
the lodging industry in Mexico

Mayola Salazar H.", Marcela Hernandez A.2, M. Guadalupe Vargas )., José Hernandez M.*

Resumen. En el presente estudio se analizé el impacto del coa-
ching como estrategia formativa del personal encargado de las
ventas en la industria hotelera en México. El objetivo fue brindar
servicios de calidad y comercializacion a través del mejoramiento
de la formacién y capacitacion del personal responsable de las ven-
tas, brindando estrategias que integren la dimensién emocional en
el desarrollo humano para proporcionar un servicio de calidad a un
precio justo. La metodologia de investigacién consistié en un estu-
dio cuasi-experimental empleando un diseno descriptivo-compa-
rativo, con una muestra de 30 participantes quienes conformaron
los grupos control y experimental. Se utilizé la técnica de muestreo
probabilistico estratificado, considerando las funciones del perso-
nal, las caracteristicas del hotel y la zona geogréfica en donde se
encuentran. Como instrumentos de investigacion se utilizaron dos
cuestionarios, uno con indicadores sociodemogréficos y otro ba-
sado en indicadores que miden el impacto del coaching en el des-
emperio laboral, asi como un guion de entrevista. Los resultados se
obtuvieron a partir de la comparacioén entre las frecuencias obteni-
das, de acuerdo a las variables establecidas con y sin coaching. Estos
resultados mostraron la relacion positiva de los ejecutivos de ventas
que recibieron curso de coaching con las caracteristicas y objetivos
que los gerentes solicitaron a los responsables de esta drea en sus
hoteles. Una importante conclusién es que la capacitacién debe in-
cluir el desarrollo humano como base para realizar su trabajo diario,
siempre acompafiado de un buen lider que le ayude a desarrollarse
personal y profesionalmente de manera integral.

Palabras clave: Coaching, desarrollo humano, estrategias de
venta, necesidades de la demanda.

Abstract. This study analyzed the impact of coaching as a
strategy for training sales personnel in the hotel industry in
Mexico. The aim was to offer quality services and marketing
by improving the training and education of sales personnel,
providing strategies that integrate the emotional dimension
in human development to provide a high-quality service at a
fair price. The research methodology consisted of a quasi-ex-
perimental study using a descriptive-comparative design,
with a sample of 30 participants who comprised the experi-
mental and control groups. The technique of stratified pro-
bability sampling was used, considering the functions of the
personnel, the characteristics of the hotel and the geogra-
phic area where they are located. Two questionnaires were
used as research instruments: one with sociodemographic
indicators and the other based on indicators that measure
the impact of coaching on work performance as well as an
interview script. The results were obtained by comparing the
obtained frequencies according to the variables established
with and without coaching. These results showed the positi-
ve relationship of sales executives who underwent the coa-
ching course and the characteristics and objectives that the
managers asked of those in charge of this area in their hotels.
One important conclusion is that the training must include
human development as the foundation for performing daily
work, always accompanied by a good leader who aids in per-
sonal and professional development in a comprehensive way.

Key words: Coaching, human development, sales strategies, de-
mand needs.
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INTRODUCCION

“Las empresas turisticas hoy en dia se enfrentan a mayo-
res retos y oportunidades que en cualquier otro tiempo”
(Instituto Tecnolégico Hotelero, 2007). El consumidor ha
cambiado y estéd enfocado al consumo como una expe-
riencia, mas que un mero proceso, transaccion o servicio,
ya que el consumo se ha instalado definitivamente como
acto social en nuestra sociedad y, al generalizarse, se tuvo
que ampliar el espectro o funcionalidad de éste, como
respuesta a la demanda constante de mayor valor ana-
dido. Abreu (2010) afirma que la industria hotelera esta
realmente enfocada a la satisfaccién del cliente, en darle
la experiencia que él busca. Un punto fundamental para
alcanzar esa satisfaccion en vender un producto con la re-
lacién a la calidad-precio prometido. Asimismo, sostiene
que quien es mas exitoso en el turismo es quien entrega
al cliente el servicio méas cercano al promedio de la ex-
pectativa que tenia el cliente al llegar. Esto tiene una gran
importancia para las empresas que quieren atraer a este
nuevo consumidor, ya que cambia el enfoque tradicional
de captacion del cliente; sumado todo ello a una oferta
excesiva y de escasa diferenciacion entre ella. Ademas,
ha ayudado en los Gltimos avances en la investigaciéon del
consumidor, donde ya es un hecho incuestionable, que
busca a través de esa experiencia, satisfacer un anhelo en
forma de vivencia, con un componente emocional deter-
minado. Por lo anterior, un producto turistico global debe
incorporar todos los elementos que determinan la com-
pleta satisfaccion de calidad, precio y experiencia turistica
de los clientes (Conde, Covarrubias y Avalos, 2014).

Considerando que la industria hotelera tiene un amplio
nivel de competitividad es necesario considerar planes
de marketing que estén acorde a las nuevas tendencias y
preferencias del consumidor; las técnicas en lasventasy el
marketing en un establecimiento de hospedaje implican
un esfuerzo cambiante. En la actualidad las necesidades
del consumidor son punto clave para elegir los mejores
planes de mercadotecnia que permitan ir un paso adelan-
te sobre lo que necesita el turista que viaja por diferentes
motivos y cuéles son aquellas necesidades que se deben
de cubrir y asi poder captar el mayor nimero de clientes
potenciales. El servicio que prestan los hoteles debe in-
cluir capacitacioén en aspectos del coaching y la formacién
integral de sus empleados para lograr complementar la
estructura organizacional del hotel, y asi, coadyuvar a la
obtencién de objetivos de la organizacion, logrando que

el hotel se mantenga en un éxito constante de ventas. En
este sentido, la satisfaccién del consumidor surge de los
servicios de calidad, lo cual sélo es posible si se cuenta
con el personal idoneo, en este caso con ejecutivos de
venta que posean un sélido proyecto ético de vida y con-
tribuyan a la convivencia, al desarrollo socioeconémico y
a la sustentabilidad ambiental dentro de la industria hote-
lera (Herndndez, Nambo, Lopez y NGfiez, 2014).

El valor agregado en el servicio al cliente no es algo para
observar de manera pasiva. Todos sirven a alguien. La
responsabilidad es vital para el servicio al cliente y todos
son responsables cuando se trata de servir a los clientes,
no existe la mentalidad de "no es mi trabajo". Servir a los
clientes siempre es trabajo de todos. El servicio al clien-
te es una oportunidad Unica para los empleados. Pocos
puestos en una organizacién tienen el impacto de un
empleado que crea clientes satisfechos. Por lo anterior
y como se puede observar en el estudio de coaching de
Salazar, Vargas, Hernandez y Herndndez (2015), realizado
con enfoque socioformativo, el capacitar tanto a los ge-
rentes como a los ejecutivos de ventas en dichas estra-
tegias logra en su personal una ética para liderar, motivar
a su personal, lograr una comunicacién asertiva a nivel
personal y profesional, con base en el desarrollo humano
y trabajo colaborativo; todo ello para el 6ptimo desarrollo
en las actividades de comercializacién de servicios turisti-
cos. ¢Por qué proporcionar un servicio con valor agrega-
do? Existe una razén muy sencilla para proporcionar este
servicio: "Es lo que se debe hacer, los clientes tienen ex-
pectativas y es responsabilidad de la empresa superarlas".
Le6n (2015) presenta el sentido mas amplio del servicio al
cliente, ya que éste consiste en aumentar su nivel de sa-
tisfaccién. La satisfaccion, o la falta de ella, es la diferencia
entre cobmo espera el cliente que le traten y como percibe
que le estan tratando.

El turismo afronta serios desafios, complejos cambios en
la tecnologia, la sociedad, la politica y el medio ambiente,
generando oportunidades y amenazas a empresas y des-
tinos turisticos (Ribeirinho, 2010). Para afrontar lo anterior
es necesario desarrollar las competencias necesarias en
las personas, lo cual favorece la mejora de su calidad de
vida y una mejor convivencia, estableciendo un proyecto
ético de vida mediante el trabajo colaborativo, el empren-
dimiento y la gestion del conocimiento (Hernandez, Gue-
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rrero, y Tobdn, 2015). Por tanto, la necesidad que atiende
el presente estudio se relaciona con las ofertas diversi-
ficadas y las exigencias que los clientes tienen sobre los
servicios turisticos, lo cual representa indicadores de ca-
lidad que se ven vulnerados considerando las dificultades
de formacién de personal calificado en las estrategias de
ventasy desarrollo humano integral.

El propésito del presente estudio consiste en brindar
servicios de calidad y comercializacién a través del me-
joramiento de la formacién y capacitacién del personal
responsable de las ventas, brindando estrategias que in-
tegren la dimensién emocional en el desarrollo humano
para proporcionar un servicio de calidad a un precio justo.
En sintesis, el reto consiste en formar personal capacita-
do en aspectos importantes de la comunicacion asertiva,
motivacion y liderazgo, basandose en las estrategias de
coaching desde una perspectiva socioformativa, las téc-
nicas de ventay los procesos que componen la comercia-
lizacién.

METODOLOGIA

Tipo de estudio

Se realiz6 un estudio cuasi-experimental, con el prop6-
sito de determinar el nivel de impacto de un proceso de
tratamiento, empleando el coaching como estrategia de
transformacién en el ambito hotelero, por lo cual se con-
formaron dos grupos: control y experimental. El disefio de
la investigacion fue de corte descriptivo-comparativo. El
disefo es descriptivo ya que busca definir las propiedades
y describir las caracteristicas y perfiles importantes de per-
sonas, grupos o cualquier otro fendmeno sometido a un
andlisis (Sequeda, 2013). Se aplica para deducir un bien o
circunstancia que se esté presentando, describiendo las
dimensiones del objeto a estudiar, ademés de que se cen-
tra en recolectar datos que describan la situacién actual
tal y como es. El estudio descriptivo se relaciona con una
serie de cuestiones y se mide la informacién sobre cada
una de ellas para describir lo investigado (Herndndez,
Ferndndez, y Baptista, 2010). Por otra parte, el disefio es
comparativo, lo que implica un procedimiento de busque-
da sistematica de similitudes, que suele ser popular en un
estadio temprano de evoluciéon de un campo de investiga-
cién. El disefio de la investigacion comparativa es simple,
ya que por un lado se establece el grupo de control de diez
personas de un hotel para evaluar los resultados al inicio y
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final, a partir de las técnicas mas utilizadas considerando
sus caracteristicas, servicios y su segmento de mercado
pero que difieren en aspectos en donde se implementa-
ran acciones de coaching para mejorar el desempefio en
la industria del alojamiento. Estas diferencias llegan a ser
el foco de la examinacion, el propésito es descubrir las di-
ferencias mas significativas en los grupos de investigacion
para revelar las variables que generan tal variacién (Rodri-
guezy Fuentes, 2009).

La hipétesis que se planteé fue: “El incremento de perso-
nal calificado en las técnicas de ventas bajo la estrategia
de coaching socioformativo representa una mejora en la
calidad de los servicios en la industria del alojamiento”. La
variable independiente es la implementacién de la meto-
dologia del coaching desde la socioformacion, en los pro-
cesos de capacitacion de ejecutivos de venta. La variable
dependiente es el incremento en la calidad de los servi-
cios en la industria del alojamiento.

Participantes

Los participantes fueron seleccionados considerando las
caracteristicas geogréficas y segln el nivel del hotel que
conformé la muestra. Los hoteles seleccionados previa-
mente se encuentran en el corredor Reforma, concreta-
mente 11 de un total de 15 hoteles categoria “Cinco es-
trellas” cuyas caracteristicas muestran que son hoteles
de lujo, con servicios personalizados y excelente ubica-
cion. Se trabajo con los gerentes y ejecutivos de ventas de
estos hoteles para identificar sus funciones y las corres-
pondientes a los ejecutivos de ventas.

Los ejecutivos de ventas, o coordinador de ventas, depen-
den directamente del departamento de administracion y
ventas.

Este departamento complementa a todos los demas, pero
se dedica principalmente a las ventas y a la publicidad,
aqui es donde se contacta a los clientes y se les presenta
la empresa para ofrecerles sus servicios.

Seleccion de la muestra

El muestreo fue de tipo probabilistico estratificado di-
vidiendo a la poblacién de estudio en diferentes grupos
o clases para después aplicar el pretest-postest en cada
grupo. Ochoa (2015) sefala que el muestreo probabilisti-
co estratificado es el que se efectla sobre la base de los
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estratos de la poblacion. Por otro lado, Pérez (2005) plan-
tea que no basta que cada uno de los elementos muestra-
les tenga la misma probabilidad de ser escogidos sino que
ademas es necesario estratificar la muestra en relacién a
estratos o categorias que se presentan en la poblacion y
que aparte son relevantes para los objetivos de estudio.
Por su parte Arias (1999) establece que el muestreo pro-
babilistico estratificado consiste en dividir la poblacién o
universo en sub-grupos o estratos, cuyos elementos po-
sean caracteristicas comunes, asi los estratos son homo-
géneos internamente; tal como lo fue en este estudio.

En el grupo control 1 la muestra estuvo conformada por
20 ejecutivos de ventas, de ellos un 4126 de mujeresy el
22% de hombres, con una edad promedio de 28 afios y
un porcentaje del universo del 57,1%, en donde cada uno
desempenfa las mismas actividades de ventas hoteleras.
En este grupo se aplicé el pretest-postest sin necesidad
de ningln tratamiento o aplicacién del coaching. Paralela-
mente, se estableci6é una segunda muestra de 12 ejecuti-
vos de ventas para conformar el grupo experimental. Cabe
mencionar que en este grupo se implemento un curso de
coaching para mejorar su desempefio en las actividades.
El grupo experimental estuvo conformado por un 28% de
mujeres y el 9% de hombres, con una edad promedio de
36 afios, con un porcentaje del 79%, en donde cada uno
desempenfa las mismas actividades de ventas hoteleras.
Lo anterior para evaluar los resultados obtenidos en am-
bos grupos y hacer una comparacién estadistica. Final-
mente, se establecidé un tercer grupo que seria el grupo
control 2, conformado por 11 gerentes de los hoteles 5
estrellas de la Ave. Reforma, que corresponden al 79% del
universo de la poblacién. EI 45% son mujeresy el 55% son
hombres, con una edad promedio de 36 afos. Este grupo
no recibié ningln tratamiento o intervencion, lo cual per-
miti6 establecer una comparacién con respecto al grupo
experimental. Todos los gerentes tienen a su cargo entre
2 y 4 ejecutivos y se dedican a las ventas especificas de
acuerdo a sus actividades gerenciales de cada uno de los
hoteles mencionados, lo que muestra heterogeneidad
entre las actividades que desarrollan en su campo de tra-
bajo, con el fin de emplear los resultados de dicho grupo y
relacionarlos con el grupo control y experimental.

Instrumentos
Tomando en cuenta el tipo de estudio los instrumentos
utilizados fueron el cuestionario y la entrevista. Uno de

los instrumentos mas utilizados para la recoleccion de da-
tos es el cuestionario (Hernandez, Fernadndez, y Baptista,
2010), ya que éste “consiste en una serie de preguntas
respecto a una o mas variables a medir”. Para la realizacién
del trabajo se disefiaron los instrumentos titulados Entre-
vista y Cuestionario “Impacto del Coaching como Estrate-
gia de Formacion Integral en la Industria del Alojamiento”,
la primera dirigida a los gerentes de ventas y el segundo
dirigido a los ejecutivos de ventas. Ello con el propésito de
“Analizar las estrategias de ventas del mercado hotelero
incluyendo el coaching como base en el desarrollo huma-
no integral para brindar servicios de calidad, compromiso
y responsabilidad con el hotel”. Ambos abordan la medi-
cién de los siguientes indicadores:

® Estrategias de ventas: En la actualidad toda organizacion
competitiva basa su gestion y funcionamiento sobre el con-
cepto fundamental de las estrategias de ventas para generar
impulsos, contribuir a su crecimiento y posicionamiento en
el mercado para satisfacer las necesidades del cliente.

® Desarrollo humano: Es importante en la mejora per-
sonal de los empleados, donde se les acompaina y apoya
en su proceso de cambio, mejorando los resultados, cola-
borando en su desarrollo personal. El gerente debe ser la
guia para que ellos estén en la bisqueda del cambio, de la
adquisicion de nuevas habilidades y destrezas para su rol,
ofreciéndoles eficacia en la solucién de sus problemas y
herramientas para el cambio y crecimiento personal.

® Coaching en ventas: Es una herramienta que debe po-
seer el directivo para motivary entrenar a su equipo de ven-
dedores en su actividad cotidiana, centra su trabajo en el
desarrollo de habilidades y potencialidades, para apoyar a
cada uno de sus ejecutivos en la mejora de su desempeno,
para alcanzar su méaximo potencial, crecer profesionalmen-
te y que el equipo trabaje como un todo cohesionado en
la obtencién de un objetivo comuny lograr los resultados.

Por su parte la entrevista que se manej6 fue de tipo es-
tructurado, mediante un cuestionario en donde se fueron
asentando las respuestas de los entrevistados, y fue elegida
debido a laimportancia de obtener informacién de primera
mano, ademaés de profundidad y detalle. Se implementaron
cuestionarios con preguntas de respuesta cerrada, para lo-
grar precisioén en los aportes de los participantes. Tanto la
entrevista como el cuestionario consisten en un conjunto
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de preguntas preparadas sobre los puntos clave que con-
forman el coaching y ventas hoteleras como son calidad en
el servicio, industria del alojamiento, liderazgo, motivacién,
comunicacién asertiva, trabajo colaborativo, desarrollo hu-
mano, autoestima, trabajo de equipo, toma de decisiones
y coaching en ventas. El cuestionario disefiado inicia con
una breve explicacion, dirigida al encuestado explicando
los propésitos del mismo, con preguntas simples, breves y
redactadas en un lenguaje comprensible y desprovisto de
tecnicismos innecesarios. Se redactaron instrucciones cla-
ras, las preguntas definidas con precisién, de manera que
las posibles respuestas generen el tipo de informacion que
se busca (Ortiz y Garcia, 2011). Tanto la entrevista como el
cuestionario fueron validados por un grupo de expertos del
Centro Universitario CIFE empleando un instrumento de
juicio de expertos (Escobary Cuervo, 2008)

Aspectos éticos

En el transcurso del trabajo de investigacion se solicit6 el
consentimiento de los entrevistados y encuestados para
la sistematizacion y andlisis de los resultados. Se acord6
el manejo de la informacién manteniendo la confidencia-
lidad en su persona, respeto a sus valores e intereses, asi
como la veracidad en los datos. Se establecieron criterios
para el manejo de los obstaculos que la investigacion pue-
da presentar, asi como reconocer que existe la posibilidad
de error y limitaciones que deberan de respetarse sin ex-
ceder las mismas.
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RESULTADOS

El anélisis de la informacién arrojada por los ejecutivos
de ventas se efectu6 a partir de tablas de contingen-
cia, en las que se analizaron las frecuencias obtenidas
en la medicion de las variables de acuerdo al manejo
que se dio a cada grupo. Los resultados que se mues-
tran a continuacién han sido organizados empleando
porcentajes, ya que esto permite hacer comparacio-
nes entre los tres grupos establecidos (grupo control
1, grupo experimental y control 2).

Conrespecto alaTabla 1 conformada por 20 ejecutivos
de ventas sin laimplementacién del curso de coaching
se observa que en los indicadores Estrategia de Ventas
(EV2) con un 60%, en el EV5 con un 64%, Desarrollo
Humano (DH1) con un 59%y Coaching en Ventas (CV1)
con un 75% muestran que las estrategias de venta se
ajustan a las necesidades del cliente y el aspecto de
capacitacién en desarrollo humano, comunicacién
asertiva, herramientas administrativas y técnicas para
la mejora continua de la calidad; casi siempre se esta-
blecen en el establecimiento de hospedaje donde la-
boran. El mayor porcentaje en los indicadores CV2 con
un 35%, CV3 con un 30% y CV4 con un 40%; con res-
pecto al conocimiento y utilizaciéon del coaching como
herramienta de efectividad, colaboracién y proceso de
compra inteligente; alguna vez es utilizado.



Revista Interamericana de Ambiente y Turismo. riat.utalca.cl

ISSN 0717-6651 version impresa / ISSN 0718-235X version online
Mayola Salazar, Marcela Hernandez, M. Guadalupe Vargas, José Hernandez Vol. 13 N° 2, p.144-156 2017

TABLA 1. Resultados del grupo control 1 correspondiente a 20 ejecutivos de ventas.

Indicador: 2. Las estrategias de ventas utilizadas, se ajustan a las necesidades del cliente.
Estrategia de Ventas (EV)

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 0% 0% 15% 60% 25% 100%
Indicador: 5. La capacitacién en herramientas administrativas y de desarrollo humano
Estrategia de Ventas (EV) favorecen el cumplimento de metas.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 0% 0% 9% 64% 27% 100%

Indicador
Desarrollo Humano (DH)

1. La comunicacion asertiva entre jefes y colaboradores favorece el logro de objetivos.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 0% 0% 9% 59% 32% 100%
Indicador 1. El hotel capacita al personal de servicios, de técnicas para la mejora continua
Coaching en Ventas (CV) de la calidad.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 0% 0% 10% 75% 15% 100%
Indicador 2. El coaching le da al hotel un rumbo claro hacia la efectividad.

Coaching en Ventas (CV)

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 5% 30% 35% 30% 0% 100%
Indicador 3. El coaching le permite trabajar de forma colaborativa y eficiente.

Coaching en Ventas (CV)

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Sin coaching 15% 25% 30% 30% 0% 100%
Indicador 4. Guia a sus clientes a través de un proceso de compra inteligente a través del coaching.

Coaching en Ventas (CV)

Rara vez
15%

Nunca
15%

Grupo control 1
Sin coaching

Total
100%

Casisiempre  Siempre
30% 0%

Alguna vez
40%

Respecto a la Tabla 2 correspondiente al grupo experi-
mental, conformado por 12 ejecutivos de ventas en don-
de se aplicé el pretest (sin curso de coaching) y postest
(con curso de coaching) se observa un aumento signi-
ficativo en la mayoria de los indicadores, en donde en
el EV2 con un 67%, el EVS y DH1 con un 100%, el CV1
con un 75%, el CV2 con un 67%, el CV3 con un 92% y
el CV4 con un 75% con curso en coaching socioforma-
tivo respondieron que siempre los ejecutivos de ventas
capacitados en herramientas administrativas, desarrollo
humano, comunicacién asertiva, trabajo colaborativo fa-

vorecen el logro de los objetivos; utilizando estrategias
de venta que se ajusten a las necesidades del cliente a
través de un proceso de compra inteligente, mejorando
continuamente la calidad en los servicios del estable-
cimiento de hospedaje donde laboran. Respecto a los
mismos indicadores en los ejecutivos de ventas que no
recibieron capacitacion se observa que el mayor porcen-
taje se establece en la opcién de casi siempre, con los
siguientes resultados: EV2 con un 75%, EV5 con el 67%,
DH1 con 75%, CV1 con el 67%, CV2 con el 33%, CV3 con
un 42% Yy por Gltimo el CV4 con un 33%.
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TABLA 2. Grupo experimental conformado por 12 ejecutivos de venta.

Indicador: 2. Las estrategias de ventas utilizadas, se ajustan a las necesidades del cliente.
Estrategia de Ventas (EV)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 0% 8% 75% 17% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 33% 67% 100%
Indicador: 5. La capacitacion en herramientas administrativas y de desarrollo humano

Estrategia de Ventas (EV) favorecen el cumplimento de metas.

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 0% 8% 67% 25% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 0% 100%% 100%
Indicador 1. La comunicacion asertiva entre jefes y colaboradores favorece el logro de objetivos.
Desarrollo Humano (DH)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 0% 8% 75% 17% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Indicador 1. El hotel capacita al personal de servicios, de técnicas para la mejora continua de la calidad.
Coaching en Ventas (CV)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 0% 0% 67% 33% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 25% 75% 100%
Indicador 2. El coaching le da al hotel un rumbo claro hacia la efectividad.

Coaching en Ventas (CV)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 17% 17% 33% 33% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 33% 67% 100%
Indicador 3. El coaching le permite trabajar de forma colaborativa y eficiente

Coaching en Ventas (CV)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 8% 25% 42% 25% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 8% 92% 100%
Indicador 4. Guia a sus clientes a través de un proceso de compra inteligente a través del coaching.
Coaching en Ventas (CV)

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin coaching 0% 8% 8% 33% 50% 100%
Postest Con coaching 0% 0% 0% 25% 75% 100%

En la tabla 3 que corresponde al grupo control 2 conformado  cimiento y satisfacen las necesidades del cliente. En el indica-
porlos 11 gerentes de venta, al momento de relacionarloscon  dor CV3 se observa que el mayor porcentaje correspondiente
el grupo control 1y el grupo experimental, se puede observar  aun 63,6% e indica que alguna vez sus equipos de ejecutivos
que los indicadores el EV1 que corresponde aun 72,7%,EV2  de ventas reciben capacitacién en técnicas de coaching. En
aun 63,6%y CV6 equivalente a un 63,6%, que en el estable-  los indicadores DH4 con un 72,2% casi siempre y en el CV2
cimiento de hospedaje en donde laboran, el coaching como  con un 63,6% sefialan que casi siempre instruyen a su perso-
estrategia inculca una filosofia de compromiso en donde las  nal con programas de capacitacion integral y ademas utilizan
estrategias utilizadas cumplen con los objetivos del estable- el coaching como estrategia para alcanzar los objetivos.
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TABLA 3. Grupo control 2 conformado por 11 gerentes de ventas.

riat.utalca.cl

Indicador:
Estrategia de Ventas (EV)

1. Se cumple con la calidad para satisfacer las necesidades del huésped

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 0% 3% 8% 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 0% 27,3% 72,7% 100%
Indicador: 2. Se llevan estrategias de mercado de acuerdo a los objetivos

Estrategia de Ventas (EV)

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 0% 4% 7% 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 0% 36,4% 63,6% 100%
Indicador: 3. El area de ventas tiene el compromiso de capacitar al capital humano

Estrategia de Ventas (EV)

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 0% 3% 8% 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 0% 27,3% 72,7% 100%
Indicador 1. El liderazgo gerencial centrado en las competencias del coach propicia la efectividad

Desarrollo Humano (DH)

Grupo control 2
Frecuencia
Porcentaje (%)

Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre
0% 0% 0% 2% 9%
0% 0% 0% 18,2% 81,8%

Total
1%
100%

Indicador
Desarrollo Humano (DH)

3. Que tan importante es fortalecer las habilidades y herramientas del pensamiento

estratégico en sus colaboradores

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Frecuencia 0% 0% 0% 2% 9% 11%

Porcentaje (%) 0% 0% 0% 18,2% 81,8% 100%
Indicador 4. Existe un programa de capacitacion integral para ejecutivos de ventas,

Desarrollo Humano (DH) para lograr la excelencia

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Frecuencia 0% 0% 0% 8% 3% 11%

Porcentaje (%) 0% 0% 0% 72,7% 27,3% 100%
Indicador 1. Conoce que es el coaching

Coaching en Ventas (CV)

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Frecuencia 0% 0% 1% 7% 3% 11%

Porcentaje (%) 0% 0% 9,1% 63,6% 27,3% 100%

Indicador 2. Utiliza el coaching con su equipo de ventas como estrategia para alcanzar los objetivos
Coaching en Ventas (CV)

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 7% 2% 2% 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 63,6% 18,2% 18,2% 100%
Indicador 3. Su equipo recibe capacitacion en técnicas de coaching

Coaching en Ventas (CV)

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 7% 2% 2 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 63,6% 18,2% 18,2 100%
Indicador 6. Cree que la induccién apoyada en estrategias de coaching inculque

Coaching en Ventas (CV) la filosofia de compromiso

Grupo control 2 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Frecuencia 0% 0% 0% 4% 7% 11%
Porcentaje (%) 0% 0% 0% 36,4% 63,6% 100%
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Enla Tabla correspondiente a resultados comparativos entre
el grupo control 1, conformado por 20 ejecutivos de ventas
y el grupo experimental conformado por 12 ejecutivos de
ventas capacitados a través del curso de coaching se puede
observar que en el indicador DH1 el 28,1% de los ejecutivos
que no recibi6 capacitacion, casi siempre y siempre, piensan
que la comunicacién asertiva entre jefes y colaboradores
favorece el logro de los objetivos de la empresa; mientras
que el 38% de los ejecutivos que recibieron capacitacién
siempre piensan que una buena comunicacion entre jefesy
colaboradores favorecera el logro de los objetivos. En el EV5
el 38% de los ejecutivos capacitados siempre utilizan estra-
tegias que incluyen el coaching como base en el desarrollo
humano integral. Mientras que el 25% del grupo que no fue
capacitado utilizan las mismas estrategias.

Con lo que respecta a la formacién de los ejecutivos de
ventas calificados en estrategias de ventas mediante el
coaching para proporcionar servicios a un precio justo a
través de un proceso de comercializacion, se observa que
en el indicador CV4 el 28,1% de los ejecutivos de ventas
siempre se ajustan a una mejora continua de calidad, en
comparacion al 0% de los ejecutivos que no recibieron
capacitacion. En el CV2 sobresale un 25% de los ejecuti-
vos que recibieron capacitaciéon, siempre le dan al hotel
un rumbo claro a la efectividad, guiando al cliente a un
proceso de venta inteligente por medio del coaching para
ajustarse a las necesidades del cliente, proporcionandole
servicios de calidad a un precio justo y adecuado, lo ante-
rior en comparaciéon a un 0% de los ejecutivos que no se
capacité.

TABLA 4. Resultados comparativos entre el grupo control 1, conformado por 20 ejecutivos
de ventas y el grupo experimental conformado por 12 ejecutivos de ventas.

Indicadores EV2 Las estrategias de ventas utilizadas, se ajustan a las necesidades del cliente.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Pretest Sin

20 ejecutivos coaching 0.0% 0% 9,4% 37.5% 15,6% 62,5%

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Postest Con

12 ejecutivos  coaching 0% 0% 0% 12,5% 25,0% 37,5%

Total 0% 0% 9,4% 50,0% 40,6% 100%

Indicadores EVS La capacitacion en herramientas administrativas y de desarrollo humano
favorecen el cumplimento de metas.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Pretest Sin

20 ejecutivos  coaching 0% 0% 6% 31% 25% 63%

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Postest Con

12 ejecutivos coaching 0% 0% 0% 0% 38% 38%

Total 0% 0% 6% 31% 63% 100%

Indicadores  DH1 La comunicacion asertiva entre jefes y colaboradores favorece el logro de objetivos.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Pretest

20 ejecutivos  Sin coaching 0% 0% 6,25% 28,13% 28,1% 62,50%

Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total

Postest

12 ejecutivos  Con coaching 0% 0% 0% 0% 37,50% 37,50%

Total 0% 0% 6,25% 28,13% 65,63% 100%
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Indicadores CV1 El hotel capacita al personal de servicios, de

técnicas para la mejora continua de la calidad.
Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin
20 ejecutivos  coaching 0% 0% 6,25% 46,88% 9,38% 62,50%
Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Postest Con
12 ejecutivos coaching 0% 0% 0% 9,38% 28,13% 37,50%
Total 0% 0% 6,25% 56,25% 37,50% 100%

Indicadores CV2 El coaching le da al hotel un rumbo claro hacia la efectividad.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin

20 ejecutivos coaching 3,13% 18,75% 21,88% 18,75% 0% 62,50%
Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Postest Con

12 ejecutivos coaching 0% 0% 0% 12,50% 25,00% 37,50%
Total 3,13% 18,75% 21,88% 31,25% 25,00% 100%

Indicadores CV3 El coaching le permite trabajar de forma colaborativa y eficiente.

Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin

20 ejecutivos  coaching 9,38% 15,63% 18,75% 18,75% 0% 62,50%
Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Postest Con

12 ejecutivos  coaching 0% 0% 0% 3,13% 34,38% 37,50%
Total 9,38% 15,63% 18,75% 21,88% 34,38% 100%

Indicadores CV4 Guia a sus clientes a través de un proceso de compra inteligente a través del coaching.
Grupo control 1 Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Pretest Sin

20 ejecutivos coaching 9,38% 9,38% 25,00% 18,75% 0% 62,50%
Grupo experimental Nunca Rara vez Algunavez Casisiempre  Siempre Total
Postest Con

12 ejecutivos coaching 0% 0% 0% 9,38% 28,13% 37,50%
Total 9,38% 9,38% 25,00% 28,13% 28,13% 100%
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CONCLUSIONES

En el presente estudio se mostro laimportancia de capaci-
tar a los ejecutivos de ventas con cursos de coaching edu-
cativo basado en la socioformacién, con el fin de optimi-
zary mejorar la productividad de los equipos; incrementar
la confianza; compromiso y responsabilidad; motivar la
participacion y toma de decisiones; y la resolucion de di-
ficultades y conflictos (Vadsquez, 2013). Asimismo, a nivel
individual apoyar el desarrollo de competencias y mejorar
el desempefo mediante el aprovechamiento de sus po-
tencialidades.

En cuanto a las estrategias de ventas del mercado hote-
lero se concluye que es importante la capacitacién que
incluya el desarrollo humano como base para realizar su
trabajo diario, siempre acompafiado de un buen lider que
le ayude a desarrollarse personal y profesionalmente de
manera integral, tomando como aspectos fundamentales
sus capacidadesy oportunidades para desarrollarse como
personas, descubriendo su sistema de valores, recibiendo
una educacién en el trabajo y para el trabajo; capacitacién
en aspectos humanos como el liderazgo, creatividad y
competencias especificas (Angulo y Lozania, 2005). Para
la comunicacioén eficaz es necesario el reforzamiento de
la autoestima personal, aprender a aprender, sentido del
trabajo como servicio que da como resultado que los eje-
cutivos de ventas brinden servicios de calidad, compromi-
so y responsabilidad con el hotel.

Por otra parte, se observa que los gerentes de ventas
cumplen en la gestion de calidad de servicios que corres-
ponde a fiabilidad, capacidad de respuesta, accesibilidad,
cortesia, credibilidad y elementos tangibles, pero carecen
de un sistema de formacién de capital humano calificado
en estrategias de venta como es el coaching, tomando-
lo como una herramienta que le permite a las empresas
prestadoras de servicios crear en su personal una cultura
de organizacién. Sin embargo, al haber capacitado al gru-
po experimental de 12 ejecutivos de ventas que recibieron
capacitacion, se pudo concluir que el coaching es una es-
trategia de acompafamiento, transformacién y mejora de
la calidad que permite direccionar, planear, implementar
mediante un plan de accién el logro de metas conjunta-
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mente con cursos de capacitacion en estrategias de ven-
tas para proporcionar de manera conjunta servicios a un
precio justo a través de un adecuado proceso de comer-
cializacion (Herndndez, Nambo, Lépez y Niiez, 2014).

Otro resultado a destacar es la diferencia entre los eje-
cutivos de ventas entrevistados sin la capacitaciéon en
coaching, ya que existen algunos que han recibido adies-
tramiento en dicha area pero sus resultados en cuanto al
trabajo colaborativo, estrategias de venta, metas, lideraz-
g0, comunicacion asertiva, desarrollo humano y compro-
miso no son los mismos en comparacion a los ejecutivos
con instruccién de coaching basado en la socioformacién,
en donde las caracteristicas principales son mejorar el ren-
dimiento de las personas, incrementar sus posibilidades
de éxito, reconocer su necesidad de mejoramiento para su
crecimiento personal, formacién de un desarrollo humano
integral, trabajo colaborativo y de socializaciéon, mejorar
sus servicios para lograr calidad y enfatizar el mejoramien-
to continuo para lograr los objetivos que brinden servicios
de calidad (Herndndez, Nambo, Lopez y NGfez, 2014).

Es importante tomar en cuenta la seleccién y/o capacita-
cién a los ejecutivos de ventas en habilidades directivas
como el coaching, técnicas de negociacién, comunica-
cion, liderazgo y motivacion apoyados en el desarrollo
humano para formar a futuros ejecutivos en hoteleria,
quienes aplicaran los principios del coaching en la prac-
tica del trabajo diario para crear una empresa competitiva
respecto al resto de las organizaciones (Salazar, Vargas,
Hernédndez y Hernédndez, 2015).

De acuerdo a los resultados contrastados entre el grupo
control y grupo experimental, se confirma la hipotesis
planteada al establecer que el incremento del personal
calificado en técnicas de ventas bajo la estrategia de coa-
ching socioformativo representa una mejora en la calidad
de los servicios en la industria del alojamiento.

Se sugiere integrar el coaching en los procesos de capa-
citacion de gerentes y ejecutivos de ventas integrando el
desarrollo de conocimientos, habilidades y aptitudes de
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modo que la empresa hotelera sea mas eficiente y compe-
titiva hacia el logro de sus metas para contar con personal
calificado en el &mbito turistico, apoyado en el desarrollo
humano integral con personas realizadas, motivadas, con
un buen manejo de conflictos, seguras de si mismas, de su
trabajo y que sean lideres para cumplir los objetivos traza-
dos por la empresa o por si mismos.

Esimportante considerar que las empresas prestadoras de
servicios turisticos en las que se trabaja el tema del cam-
bio, no se busca s6lo mejorar, sino transformar la cultura.
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