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Resumen

Esta propuesta consiste en un plan de entrenamiento basado en el coaching empresarial para
el area comercial de la sede Campanario de la compafiia Claro, a fin de mejorar la productividad
del personal. Sigue referentes tedricos como Goleman (1975) sobre la inteligencia emocional,
Kotler y Armstrong (2013) frente al proceso de ventas y Henric-Coll (2013) sobre el coaching.
Utiliza como método el estudio de caso y estd pensado para una poblacion de 25 empleados de la
mencionada dependencia de la compafiia de comunicaciones. Los resultados dan cuenta de un
plan que consiste en ocho sesiones destinadas a potenciar las capacidades de los funcionarios, asi
como de comprender los canales preferidos por los clientes, ya sea visual, auditivo o kinestésico.

Palabras clave: Compafiia Claro, inteligencia emocional, coaching empresarial, plan de
entrenamiento.
Abstract

This proposal consists of a training plan based on business coaching for the commercial area
of the Campanario headquarters of the Claro company, in order to improve staff productivity. It
follows theoretical references such as Goleman (1975) on emotional intelligence, Kotler and
Armstrong (2013) against the sales process and Henric-Coll (2013) on coaching. It uses the case
study as a method and is intended for a population of 25 employees of the aforementioned
agency of the communications company. The results account for a plan consisting of eight
sessions aimed at enhancing the capabilities of officials, as well as understanding the channels
preferred by customers, whether visual, auditory or kinesthetic.
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1. Introduccién

El siguiente trabajo describe una propuesta encaminada a disefiar una estrategia de
intervencion en la sede Campanario de la compafiia Claro, especificamente en el area comercial,
cuyo fin es mejorar la productividad del personal a través del coaching empresarial. Para ello, se
hace una breve descripcion de su historia, algunas caracteristicas de su portafolio de servicios y
de su evolucion desde 2010, afio en que empezo6 operaciones en Colombia al adquirir a Comcel
S.A.

Como problemética principal de la sede, se ha detectado la reduccién en la productividad de
su fuerza de ventas, que de acuerdo con indicadores de la administracion de la sede mencionada
obedece a la saturacion misma del mercado, pero al mismo tiempo a elementos de motivacion
del personal, al punto que las metas se han tenido que reducir. La disminucion en las capacidades
actitudinales y deficiencias de acceso a los clientes por medio de estrategias propias de la
inteligencia emocional, entre otros aspectos, que han dado como producto una baja productividad
en el recurso humano que conforma el area comercial de la mencionada organizacién se
convierte en el tema que esta propuesta busca contrarrestar por medio de un plan y con ello dar
respuesta al siguiente interrogante: ¢ Qué estrategia de intervencion actitudinal requiere la fuerza
comercial de la compafiia Claro sede Campanario para mejorar su productividad?

En razén a esta problematica, se busca dar cumplimiento a los siguientes objetivos:

Obijetivo general: Disefiar una estrategia de intervencion actitudinal para el mejoramiento de
la productividad la fuerza comercial de la compafiia Claro sede Campanario.

Este objetivo se apoya ademas con tres especificos, que consisten en:
e Describir aquellas capacidades y habilidades necesarias de un vendedor con base en
las caracteristicas de los productos y servicios de la compafiia Claro.
e Caracterizar la naturaleza de los canales auditivos, visuales y kinestésicos en el
proceso de las ventas de una organizacién
e Proponer un plan de entrenamiento basado en el coaching empresarial destinado al
mejoramiento del desempefio del personal del area comercial.

A manera de breve resefia de Claro, puede destacarse que en el caso colombiano, Comcel fue
una de las empresas de telefonia maévil pioneras y desde sus inicios fue la compaiiia lider del
sector, hasta que Teléfonos de México (TELMEX) la adquiri6 en 2010, y dos afios mas tarde se

empezaria a denominar Claro, siendo una empresa mas de la comparfiia América Mavil, que,



segun datos de esta, a 2019 contaba con 277 millones de usuarios, entre suscriptores de telefonia
celular, de television, servicios de internet y otros del sector de las comunicaciones en 18 paises
de América, incluido Colombia (América Movil, 2019). Claro Colombia ofrece un portafolio de
servicios relacionado con venta de equipos moviles, tecnologia, servicio de television, internet y
telefonia fija. Un afio después que Comcel pasa a ser propiedad de Telmex y subsidiaria de
Ameérica Movil, tenia alrededor de 30 millones de suscriptores, es decir, cerca del 73% del total
de Colombia. Tras las diferentes acciones de la Superintendencia de Industria y Comercio para
fortalecer la competencia, ya para 2017, la cuota de mercado de la compafiia se habia reducido al
49,34% (Portafolio, 2017).

Luego, en términos de la justificacion de la presente propuesta, son varias las razones que dan
sentido a la misma, pues el coaching ofrece muchas ventajas para el recurso humano, tales como
una mejor definicion de objetivos, mayor capacidad creativa, mayor flexibilidad y adaptabilidad
al cambio, entre otras, que segun Garcia (2017), ayudan a que una persona 0 una organizacion,
logre de una mejor manera los propdsitos planteados. En ese sentido, puede justificarse asi:

En primer lugar, permitir& que los colaboradores del &rea comercial de la compafiia Claro
sede Campanario desarrollen una mayor capacidad de desempefio en sus funciones, siempre que
el coaching se cataloga como forma de potenciar los conocimientos y habilidades de las personas
con base en un proceso de mejoramiento de las actitudes y las emociones. Segundo, despertara
en el personal de esta area de la compafiia, capacidades de adaptacién a los cambios del mercado,
lo que redundara en mejores resultados para Claro, sobretodo en tiempos de disminuciones de las
ventas. Una tercera razon, es que la sede no cuenta con un modelo de entrenamiento actitudinal
propio, que entienda las caracteristicas del recurso humano con que dispone y a partir de ello
mejorar los resultados. En cuarto lugar, es una propuesta que desde el punto de vista social
aporta con la formacion de recurso humano capaz de entender de una mejor manera las
condiciones reinantes de la ciudad de Popayan, lo que hace que cada funcionario del area
comercial logre aplicar sus mejores actitudes, emociones y otras caracteristicas del coaching en
el escenario de la empresa, asi como en la familia y el entorno.

Las razones pueden continuar, pero en general, el modelo permitira incrementar la
productividad de los colaboradores de Claro de la mencionada sede, lo que se traducira en mayor
nivel de ventas, posiblemente mejores utilidades, maximizacién de la cuota de mercado,

fidelizacion de clientes, entre otros impactos positivos.



2. Indagacion teorica

La propuesta tiene en cuenta varios elementos tedricos, no solo desde el punto de vista de las
ventas como proceso de la compafiia, sino desde aquellos que permiten tener una aproximacion

al desarrollo personal, la inteligencia emocional y la naturaleza del coching propiamente dicho.

2.1. Las ventas

Se constituyen como un proceso fundamental para dentro de la gestion empresarial, sobre
todo en aquellas compafiias que centran su actividad econdmica en ofrecer servicios. Por ello, los
conocimientos, asi como la experiencia en este proceso son de alto valor en aras de mantener una
relacion éptima con los clientes (Vasquez, 2015). Con base en las anteriores consideraciones, las
ventas empiezan a articularse a la vision del marketing, maxime cuando se trata de lograr una
mayor competitividad empresarial, que en gran medida depende de factores como responsables
de la productividad de sus recursos. De acuerdo con Stanton (1998), las ventas tienen una
naturaleza tactica, mientras que el mercadeo es estratégico, lo que conlleva entonces a que, si las
organizaciones persiguen tener recurso humano con capacidades estratégicas para lograr mejorar
las ventas, es necesario entender la naturaleza del marketing. (Stanton, 1998). Luego, el
marketing responde a factores como las técnicas y estudios que buscan la venta de un bien o
servicio, justificando la necesidad de contar con un personal capaz de brindar un servicio de
comercializacion que haga que los clientes vayan solos, como lo sugiere Kotler, pues de la
calidad del producto o servicio con que se prepara y se vende, depende el éxito de todas las

acciones productivas de una compafiia (Kotler y Armstrong, 2013).

2.2. La inteligencia emocional

Las emociones de las personas influyen en practicamente todas las situaciones de la vida, pues
conscientes 0 no, todas las decisiones llevan consigo algun grado de emocidn y los resultados
pueden depender de la emocidn adecuada con que se asuma una determinada situacién en un
momento dado. La inteligencia emocional es una teoria del campo de la psicologia propuesta por
Goleman (1975), que ha trascendido a diferentes campos, entre ellos la gestion empresarial. Sin
embargo, no todas las personas tienen las mismas capacidades para dominar tales emociones, lo
que resulta curioso cuando de resultados obtenidos se trata, pues segin Regader (2016), existe

una correlacion muy baja entre la inteligencia clasica que esta asociada al desarrollo 16gico y



analitico y la inteligencia emocional. Esto es, que las personas con reducadas capacidades
intelectuales logran mejores resultados de éxito en su vida en el plano sentimental y hasta en el
profesional, mientras que aquellos que tienen un alto grado de coeficiente intelectual quiza no lo
logran. Esta diferencia en resultados de las personas responde a elementos propios de la

inteligencia emocional, tales como:

2.2.1. Autoconocimiento emocional

Consiste en conocer las propias emociones y sentimientos, asi como de la forma en que
impactan en cada persona. Aspectos como el estado de animo, la empatia, la alegria, la tristeza y
otros, son necesarios de conocerse, reconocerse y comprender como dan paso a puntos débiles de

cada persona (Goleman, 1975).

2.2.2. Autocontrol emocional

Es aquella capacidad para reflexionar y dominar los sentimientos y emociones, teniendo como
punto de partida la deteccion de las dindmicas de las emociones, saber cuéles son efimeras y
cuéles perduran en el tiempo, asi como en ser conscientes de qué aspectos de una emocion
podemos aprovechar y de qué manera podemos relacionarnos con el entorno para restarle poder a

otra que nos dafia mas de lo que nos beneficia (Regader, 2016).

2.2.3. Automotivacién

Se refiere al mecanismo por el cual la persona enfoca sus emociones hacia prop6sitos y metas
centrando la atencion sobre estos como principales incentivos, méas no en los obstaculos.
Requiere que la persona incorpore un nivel de optimismo e iniciativa propia, lo que la convierte
en un individuo proactivo y con altas capacidades de adaptacion a los entornos iniciales de una

situacion (Legg y Hutter, 2007).

2.2.4. Reconocimiento de emociones en los demas (o empatia)

Es fundamental para la correcta interpretacion de las sefiales que los clientes manifiestan
inconscientemente, ademas de aquellos pensamientos que en determinadas situaciones no dan a
conocer verbalmente. Detectarlas permite entender a cabalidad los gustos, las reacciones y las
preferencias del cliente, pues segun Goleman (1998), al reconocer este tipo de emociones,

permite que una persona conozca mejor a otra.



2.2.5. Relaciones interpersonales (o habilidades sociales)

En concepto de Regader (2016), una buena relacion con los demas es una fuente
imprescindible para el logro de la felicidad personal e incluso de un equipo de trabajo, en
muchos casos, para un buen desempefio laboral. Y esto pasa por saber tratar y comunicarse con
aquellas personas que nos resultan simpaticas o0 cercanas, pero también con personas que no nos

sugieran muy buenas vibraciones; una de las claves de la inteligencia emocional.

2.3. El coaching empresarial

De acuerdo con Henric-Coll (2013), consiste en un conjunto de esfuerzos y técnicas
orientadas al recurso humano de una compafiia. Propende por alcanzar una mayor eficacia en los
resultados como producto de la motivacion y satisfaccion de los colabores en pro del
cumplimiento del objeto social de la empresa. Por lo tanto, es una forma de actuacion directa
sobre el personal, que es el principal recurso con que cuenta una unidad productiva. Para lograr
sus objetivos, empresarial y personal, el coaching empieza desde la seleccion de las personas, en
particular mandos y ejecutivos, que se seleccionan no tanto por lo que saben sino por lo que son.
Se analizan criterios de personalidad y se someten a evaluacion de propiedades como la
capacidad de comunicacidn, las aptitudes frente a la presion o ante el riesgo, la capacidad natural
de liderazgo, a trabajar en equipo, etc. Entonces, el coaching esta enfocado en permitir que las
personas den lo mejor de si mismas y por eso utiliza la formacién, tanto en habilidades concretas
-como la direccién de un equipo o la atencion al cliente- como el desarrollo personal a través de

la comunicacion, de la auto confianza o de la reduccion del estrés emocional.

3. Indagacion metodologica

Para efectos del cumplimiento de los objetivos propuestos, la propuesta se rige por algunos
elementos de tipo empirico-metodolégico correspondiente a un disefio cualitativo sustentado

bajo el estudio de caso, tal como se describe a continuacion:

3.1. Disefio de la propuesta

Es una propuesta cualitativa, que segun Hernandez et al. (2010), son estudios que estan
constituidos por elementos no cuantificables susceptibles de evidenciarse por medio de
testimonios y otras formas que describen aspectos subjetivos de una realidad.



3.2. Método de investigacion

Sigue los planteamientos de Yin (1994) en cuanto al estudio de caso. Este se refiere a un
método de investigacion empirica, que aborda un problema real, como el relacionado con la baja
productividad de la fuerza laboral. El estudio de caso permite que el investigador logre conocer
las caracteristicas de un fendmeno real, maxime cuando el fenGmeno y su contexto no estan
claramente comprendidos. En tal sentido, el método sugiere que es posible investigar y analizar
con base en tres criterios (Yacuzzi, 2010, p.6):

e El tipo de pregunta de investigacion que se busca responder.

e El control que tiene el investigador sobre los acontecimientos que estudia.

e La “edad del problema”, es decir, si el problema es un asunto contemporaneo o un asunto
historico.

Luego, siguiendo estos tres criterios, es posible proponer cinco fases para la realizacion de un
estudio de caso, que consiste en cinco fases Montero segun Leon (2002) citado en Mosquera
(2019):

Eleccién y delimitacion del problema: donde se identifican el caso y definicién, los ambitos
de relevancia sobre donde se estudiara el caso, la identificacion de fuentes de informacion
(primarias como secundarias), el planteamiento del problemay los objetivos de la investigacion.

Identificacidn de preguntas: es uno de los pasos fundamentales, pues facilita la delimitacion
del problema encontrado, asi como los objetivos que deben plantearse para saber con claridad los
resultados que se deben obtener a fin de lograr solucionar el fenémeno indeseado, como este
caso la baja productividad de la fuerza laboral de la sede de Claro Campanario.

Determinacion de fuentes y métodos de acopio de la informacion: a lo largo del proceso de
investigacion esta presente, siempre que la informacion surge en cada paso, en cada contenido
creado, por lo que la observacién y la documentacion como técnicas aplicadas la van generando.
Asi, en este ejercicio, la revision de los antecedentes, asi como de los referentes teoricos, hacen
parte de esta fase. La recoleccion de la informacion involucra fuentes primarias, como los
mismos actores del area comercial de la compafiia que constituyen la poblacion objetivo y las
secundarias los diferentes referentes que se han consultado para orientar el trabajo.

Analisis e interpretacion de la informacion: se refiere a la accion de tratar los datos obtenidos,
ordenarlos y establecer correlaciones, tendencias, de modo que permiten comprender patrones

del problema encontrado.



Elaboracion de documento de informe: es un texto que describe los elementos tedricos,
metodoldgicos y los respectivos resultados, de modo que alimente el estado del arte frente a la
incorporacion del coaching empresarial para el area comercial de la sede Campanario de la

compafiia Claro.

3.3. Poblacion y muestra

En la actualidad, el &rea comercial cuenta con 25 colaboradores, por lo que la muestra esta
constituida por el 100%. Este tipo de muestreo se denomina no probabilistico y se inscribe dentro
de las muestras de conveniencia, que como ya sugiere el mismo término, parte de una muestra de
personas dispuestas a cometerse a un proceso de investigacion. Se utilizan para hacer estudios
especificos sobre las mismas muestras y en numerosos estudios experimentales con pocos
sujetos. Se denominan de juicio prudencial, o términos parecidos, cuando se estima y se razona

que la muestra es representativa de una determinada poblacion, como lo postula Morales (2012).

4. Resultados y propuesta para mejoramiento de la productividad de la fuerza comercial de
Claro sede Campanario

La propuesta que se presenta en este articulo parte inicialmente de considerar algunos
aspectos relacionados con las capacidades que debe reunir una fuerza comercial teniendo en
cuenta la inteligencia emocional. Asi mismo, considera elementos tales como los canales visual,
auditivo y kinestésico. Y, finalmente se presenta la propuesta destinada a mejorar la
productividad del recurso humano de la sede Campanario de Claro a partir de las ventajas que

ofrece el coaching empresarial. En tal sentido, la propuesta se describe asi:

4.1. Descripcion de las capacidades necesarias de la fuerza comercial con base en la
inteligencia emocional.

Son aquellas facultades con las cuales un vendedor o asesor comercial logra que un producto
llegue al cliente. De acuerdo con Peralta (2015), son siete las que deben desarrollarse de forma

adecuada para el éxito de esta labor:



4.1.1. Capacidad de escucha
No es el solo hecho de escuchar, sino que es una comprension de los mensajes transmitidos
por el cliente, asi como de sus emociones, lo que se traduce en una escucha efectiva, que

realmente soluciona las necesidades y cumple con cabalidad las expectativas.

4.1.2. Comunicacioén eficaz

Es la facultad de transmitir adecuadamente los mensajes, asi como de entender las emociones
del cliente para hacerle entender de forma clara la naturaleza de un bien o servicio, lo que
permite que elija 0 tome una decision acertada que satisfaga con la mayor plenitud posible sus

necesidades y sus expectativas.

4.1.3. Empatia y confianza

Es la mejor manera de entrar en sintonia con el cliente, a su vez que genera un ambiente de
confianza conveniente para ambos. Con esta capacidad, el asesor comercial otorga un
sentimiento de valoracidn en el cliente, ya que puede llegar a sentir que entienden sus

necesidades y preocupaciones en relacion al producto o servicio.

4.1.4. Proactividad
El buen vendedor se anticipa, con iniciativa y energia, en su relacion con el cliente y en su
principal objetivo, que es el cierre de ventas. Esto se extiende a cuestiones clave como ofrecer

nuevos descuentos, o productos alternativos, buscando, si cabe, nuevas necesidades del cliente.

4.1.5. Paciencia e insistencia
Los asesores comerciales con la capacidad para tolerar la frustracion y perseverar e insistir
son de alto valor para una organizacion, por lo que tienden a mantener e inclusive fortalecer el

interés por lograr una meta.

4.1.6. Planificacion y organizacion del trabajo

Tiene que ver con la forma en que establece una hoja de ruta para el desarrollo de sus
funciones, asi como de la documentacion idonea, eficaz y funcional de una agenda con los
clientes. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013), desde el punto de vista del marketing, es
una condicion que pocos asesores comerciales poseen, lo que los convierte en altamente

demandables por parte de las organizaiones.
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4.1.7. Autonomia

Esta asociada a la independencia de la persona para gestionar de manera libre una agenda
capaz de satisfacer las necesidades y expectativas del cliente. No significa que no sea objeto de
monitoreo y evaluacion de resultados. La autonomia fomenta la creatividad, sin desbordar los
limites organizaciones expeditos en su manual de funciones. Puede concluirse que son solo siete
capacidades que a juzgar por el referente son las méas importantes, lo que no quiere decir que no
haya otras, pero que Claro y la administracion de la sede Campanario debe tener en cuenta para
lograr un buen equipo de trabajo en el area comercial y con ello quizd aumentar la productividad.

4.2. Caracterizacion de los canales visual, auditivo y kinestésico del recurso humano de una
organizacion.

Con base en los planteamientos de Sabater (2018), las caracteristicas de los canales que debe
comprender y aplicar un asesor comercial son basicamente tres, que se describen de la siguiente

manera:

4.2.1. El visual

Es el que permite que el cliente se sienta atraido, en un ambiente de confianza y seguridad
acerca del bien o servicio que va a obtener, por lo que aspectos como la estética del lugar,
oficina, stand o centro de atencion juega un papel fundamental. Luego, no es solo el lugar,
también lo deben ser la misma presentacion de los articulos o productos que piensa comprar.
Pero hay algo mas, la etiqueta y elegancia del personal de ventas, pues existen clientes que dan
prioridad a este tipo de canal y que los caracteriza por estar dotados de una alta energia,
inquietos, observadores y captan con muchisima facilidad los detalles. Generalmente requieren

de espacios tranquilos para lograr una mayor concentracion y tomar decisiones acertadas.

4.2.2. El auditivo

Una organizacién debe contar con un personal que comprenda y aplique la naturaleza de este
tipo de canal. Es decir, que sepa escuchar y trasmitir adecuadamente los mensajes concretos para
lograr vender un bien o servicio, pues de acuerdo con las teorias de la programacion
neurolinguistica los clientes que se inclinan por este canal normalmente cuentan con altos niveles

de relajacion, son muy comunicativas, ademas de altas capacidades expresivas. Tienen una
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fascinacion especial por conversar y poseen buena recordacion de cada mensaje que han

escuchado.

4.2.3. El kinestésico

La programacion neurolingtistica supone que es un canal preferido por personas que sienten
gran atraccion por los aspectos emocionales, sobre todo los que implican la motricidad, tanto
gruesa como fina, la experimentacion con los sentidos (tacto, gusto y el olfato). Aunque son
clientes con personalidad tranquila, no dejan de ser altamente expresivos, abiertos, sociables,
liberales y manifiestan sus emociones por medio del contacto fisico como los abrazos, saludos de
beso, entre otros. Para concluir esta parte, puede comprenderse que un asesor comercial debe
tener las capacidades de detectar los diferentes tipos de clientes segln sus palabras, mensajes o
emociones que transmite en un momento inicial, de modo que le sea posible lograr que adquiera

un bien o servicio con la mayor satisfaccion posible.

4.3. Propuesta de un plan de entrenamiento para mejorar el desempefio del personal del
area comercial.

4.3.1. Algunos requisitos previos

El plan comienza por considerar como aquellas condiciones que posibilitan el efecto esperado
del plan, ya que es necesario propiciar un ambiente ideal para que las dimensiones que implica
puedan aplicarse adecuadamente. Estos son:

e Debe existir un compromiso decidido, riguroso y coordinado de parte de la direccién o
administracion de la sede Campanario de Claro frente al proceso de implementacion
del plan de entrenamiento basado en el coaching empresarial.

e Todo el personal del area comercial de la sede, debe estar alineado hacia los
propésitos del Coaching para el mejoramiento de la productividad en la sede
Campanario.

e Debe hacerse comprender que la productividad en la sede Campanario es una filosofia
de la organizacion y que debe darse en todos los niveles.

e Se requiere de un liderazgo del nivel de administrador jefe, entendido como el
principal actor que fomenta el desarrollo del personal del area comercial, propiciando

un clima laboral adecuado que dispone de herramientas para la productividad.
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e Esnecesario un compromiso permanente hacia la consecucion de formas de trabajo
innovadoras, colaborativas y participativas para mejorar la productividad.

4.3.2. Plan de entrenamiento para mejorar la productividad de la fuerza comercial de la

sede Campanario.

Esta propuesta que se sustenta en la naturaleza del coaching empresarial, es una estrategia
destinada al personal del area comercial de la sede Campanario de la compafiia Claro, con la cual
se persiguen los siguientes objetivos:

e Contribuir con el proceso de desarrollo personal y profesional de los colaboradores del
area comercial de la sede Campanario de Claro.

e Mejorar las capacidades de comunicacion y liderazgo del personal.

e Propiciar la adquisicién de nuevas formas de pensamiento para una mayor capacidad

creativa.

e Facilitar la incorporacion de conceptos y técnicas efectivas para el alcance de una
mayor productividad.

4.3.2.1. Metodologia
El plan se desarrollaré bajo el método del aprendizaje activo, que segin Bonwell y Eison
(2000), es aquel proceso de interaccién en doble via entre un docente, instructor o coach, el
colaborador o funcionario del area comercial y los recursos disponibles por parte de la compafiia
Claro, como lo describe el siguiente grafico:

Gréfico 1. Esquema del método de aprendizaje activo.

Colaborador

Recursos de
Coach Claro

Fuente: elaboracion propia.
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Este método fomentara en los colaboradores el potenciamiento de sus capacidades y

habilidades por medio de actividades de resolucidn de problemas, casos reales, discusion en

grupo, actividades de reflexion, y cualquier otra labor que promueva la comprension y aplicacion

de las emociones. Al interactuar con el coach y los recursos disponibles, logra desarrollar sus

habilidades, en lugar de aprendizaje pasivo donde la informacion se transmite de forma

unidireccional.

4.3.2.2. Contenido temético del plan de entrenamiento

Tabla 1. Tematicas del plan de entrenamiento

Tema

Subtemas

Duracion
(horas/semana)

La
comunicacion y
sus claves

La interaccion
como estrategia
de creacion de
vinculos.

La importancia
de escuchar a las
personas

Nuevas perspectivas de la comunicacion en base a Claro
como empresa del sector.

La comunicacién entre equipos de trabajo en el area
comercial.

Competencias fundamentales del proceso de la
comunicacion en los equipos de trabajo de Claro
Aspectos de la linguistica para la mejora de la imagen
corporativa

El feedback como estrategia de influencia en equipos de
trabajo para la sede Campanario de Claro.

Como apropiar el lenguaje verbal y no verbal en equipos
de trabajo.

Como comprender las emociones por medio del lenguaje
no verbal en equipos de trabajo.

Estrategias para propiciar ambientes de confianza en el
equipo de trabajo de la sede Campanario de Claro y el
cliente.

Caracteristicas de la escucha efectiva en los equipos de
trabajo y con los clientes.

Fortalecimiento de la comprension de la escucha en sus
distintos niveles en la fuerza comercial de Claro sede
Campanario.

Ensefianza de formulacion de preguntas bajo el modelo
de profundidad.

N




Los Modelos
mentales como
estrategia de
adaptacion ante
los cambios.

Las emociones
de los equipos
de trabajo

La organizacion
como producto
de la efectividad
interpersonal

El liderazgo y el
coaching para el
empoderamiento
personal y
organizacional

Caracteristicas y beneficios de los modelos mentales
sobre la fuerza comercial.

El papel de los modelos mentales frente a nuevos
aprendizajes y cambios de paradigmas en la
organizacion.

¢Cdémo lograr pensamientos y acciones efectivas en la
fuerza comercial de la sede Campanario de Claro?
Estrategias para potenciar la observacion como técnica
para la toma de decisiones.

Comprensidn y uso estratégico de las emociones para
el fomento del desarrollo personal y colectivo de la
fuerza comercial de Claro sede Campanario.
Deteccion y comprension de las emociones para la
efectividad de las labores de la fuerza comercial.
Como aprovechar las emociones, el pensamiento y el
lenguaje corporal para mejorar la productividad.
Mecanismos para comprender las emociones en la
comunicacion no verbal.

¢ Coémo desarrollar el autocontrol ante las emociones
de los integrantes de la fuerza comercial de la sede
Campanario de claro y de los clientes?

¢ Como redisefar el estado de animo de la fuerza
comercial para su adaptacién al ambiente, al cambio y
otras situaciones?

Como utilizar las emociones para generar empatia con
el cliente de Claro.

Desarrollo de actitudes para fortalecer el tejido
empresarial con base en los compromisos y relaciones
efectivas.

Caracteristicas de los pedidos, los ofrecimientos y el
ciclo de coordinacion de acciones adecuados para la
organizacion.

Aspectos inherentes al reclamo y al Re compromiso
para el logro de objetivos y metas.

Como romper paradigmas en los métodos
organizacionales y de direccion del trabajo.

Ventajas del coaching para el cambio de formas de
administracion organizacional.

Hacia un nuevo paradigma de liderazgo: de la
influencia al desarrollo.




15

Como fortalecer la autogestion; la autonomia
responsable y la flexibilidad.

Mejoramiento del trabajo en equipo por medio de la
identificacion e implementacion de sinergias.
Aspectos claves para reconocer e implementar un
servicio y soporte superior con base en los
conocimientos del cliente o usuario para brindarle
respuestas efectivas a sus necesidades.

Como adoptar la innovacion y la creatividad en el
area comercial de Claro sede Campanario.

Fuente: elaboracion propia con base en Bedoya y Serna (2014)

Estrategias para
potenciar las
competencias.

Es un plan con el que se espera dar respuesta a las necesidades de la sede Campanario de
Claro, de manera tal que la fuerza comercial apropie e implemente las diferentes temaéticas y
estrategias que el coaching empresarial suministre a fin de mejorar la productividad de la

organizacion, al menos en este centro de servicio y atencion a los usuarios de la compafiia.

4.3.2.3. Contenido tematico del plan de entrenamiento

Por ultimo, se presentan algunos recursos que se consideran necesarios para la
implementacién del plan, los cuales deben garantizar el proceso de empoderamiento de los
integrantes de la fuerza comercial. En tal sentido, se requieren recursos descritos asi:

Recursos humanos: un profesional experto en coaching empresarial, con amplia experiencia
en el entrenamiento de personal del area comercial y sus funciones, de modo que sus
conocimientos y estrategias entregados a cada integrante de la sede Campanario de Claro
potencie sus habilidades hacia el incremento de su desarrollo personal y de la productividad.

Recursos Materiales: tales como un espacio tipo auditorio, cuya acustica y amplitud permite
desarrollar un entrenamiento actitudinal dinamico, que combine las conferencias con forma
magistrales para ejemplificar cada tematica. Este espacio debe, ademas, contar con equipos de
proyeccion y sonido como video beam y parlantes, que muestren y den a conocer los contenidos
a todas las personas convocadas a las sesiones, pues deben cubrirse de forma completa para que
el entrenamiento llegue a todos los que conforman la fuerza laboral de la sede mencionada. Para
efectos de desarrollar las conferencias bajo un enfoque magistral, se sugiere contar con un
tablero borrable, en el cual sea posible diagramar, escribir y detallar contenidos tematicos, asi

como ejemplos que lo ameriten.
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Recursos financieros: que se sugieren sean los suficientes, a fin de garantizar la contratacion
de un experto de alto reconocimiento por su influencia en equipos de trabajo en el sector de las
ventas, asi como para sufragar los gastos varios que este plan de entrenamiento requiera. La tabla

2 describe estos recursos necesarios.

Tabla 2. Recursos necesarios para la implementacion del plan de entrenamiento.

Recursos Descripcion Condiciones

Humanos 1 profesional en coach empresarial ~ Certificado en el area comercial

1 sala o auditorio. Buena acustica
. 1 tablero Borrable en excelentes condiciones

Materiales .
1 video beam En excelente estado
1 sistema de sonido Adecuado para el espacio

Financieros  Por definir Contratacion del experto y otros gastos.

Fuente: elaboracion propia.
5. Conclusiones

En la actualidad, el coaching empresarial, se considera una técnica que empodera a los
trabajadores de cualquier area de una organizacion hacia el logro de los objetivos relacionados
con el objeto social. Al tiempo que genera una cultura de fortalecimiento de sus capacidades y
habilidades para el desempefio de sus labores diarias, tanto personales como en la misma
empresa, al punto que puede redundar en mejores niveles de productividad y por ende de
competitividad.

De acuerdo con los elementos que debe reunir un excelente asesor comercial, a la luz de los
planteamientos de Peralta (2015), el plan de coaching empresarial como técnica de
empoderamiento:

e Permite que los colaboradores se adapten de forma adecuada a los cambios de la
organizacion y del mercado en el que opera, razén por la cual se presenta un plan que
aborda tematicas destinadas a potenciar las capacidades de la fuerza comercial de
Claro sede Campanario.

e Esun plan que, de implementarse de manera rigurosa, puede contribuir con el
fortalecimiento de la expresién de los valores centrales, dando plena garantia de

cumplimiento de sus compromisos a partir de un proceso de desarrollo humano
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sustentado en las emociones, un aspecto que la administracion de la sede Claro de
Campanario ahora tiene la oportunidad de avanzar en tales propositos.

e Estimula a las personas hacia la produccion de resultados de alto valor corporativo,
pues el fortalecimiento de sus competencias por medio de la inteligencia emocional
ayudara a mejorar su actitud ante los clientes, el orden jerarquico de la sede, asi como
de sus conductas en otros contextos.

e Crea nuevas relaciones, cuyo resultado final es una comunicacién asertiva, eficaz y de
mejores niveles de productividad, una condicion indispensable en los equipos de
trabajo numerosos y que deben atender tantas necesidades como clientes acudan a la
sede de Claro Campanario.

e Esuna herramienta que despierta en los empleados el espiritu colaborativo, el trabajo
en equipo, asi como la creacion acciones y estrategias consensuadas para el
cumplimiento de los compromisos adquiridos laboralmente con la organizacion.

e Descubre y redescubre la potencialidad del recurso humano del area comercial,
permitiéndoles alcanzar objetivos que de otra manera son considerados inalcanzables.

Es una propuesta que permite, ademas, entender de manera mas clara los canales preferidos
por los clientes, ya sea el visual, el auditivo o el kinestésico y a partir de ello lograr comprender
con mayor precision los gustos, preferencias y expectativas, con lo que la organizacién puede
establecer las acciones necesarias para satisfacerlas, ademas de lograr cumplir con su objeto
social, lo que a su vez puede implicar una mayor productividad de la fuerza laboral, asi como un
mejor nivel de competitividad y una maximizacion en su cuota de mercado y posiblemente de
sus utilidades econdmicas, como es el propositos en la sede Campanario de la compaiiia Claro.

Por otra parte, es una propuesta que responde a los lineamientos metodoldgicos expuestos,
pues al ser un estudio de caso, se centra en los aspectos inherentes a un equipo de trabajo que al
desarrollar de forma normal y rigurosa las tematicas propuestas, mejoraran los indices de
productividad en las ventas, asi como de satisfaccion de los clientes que visitan la sede tras un
proceso de implementacion de soluciones efectivas.

En cuanto al plan de entrenamiento, puede afirmarse que es un contenido nutrido de teméticas
gue pueden fomentar en los asesores comerciales un mejor clima de trabajo, avances en el
desarrollo de sus capacidades profesionales a partir de la inteligencia emocional. Es un plan

transversal a todas las dependencias, pero enfocado a potenciar en el personal del area comercial
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las habilidades con las cuales sera posible aumentar la productividad de la sede Campanario de
Claro.
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